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Tämä toiminnallisen opinnäytetyön tarkoituksena oli luoda 
markkinointiviestinnän materiaalia toimeksiantajayhdistyksen käyttöön. 
Opinnäytetyön toimeksiantaja toimi Suomen Viiniyrittäjät ry (SVY). 
Tavoitteena oli luoda luentomateriaalia, joka toimii yhdistyksen 
markkinointiviestinnän tukena ja myös edesauttaa yhteistyötä oppilaitosten 
kanssa. Luentomateriaalin tarkoituksena oli toimia informatiivisena 
koulutusmateriaalina Suomen viinitilatoiminnasta sekä viinitilatuotteista 
ravintola-alan toisen sekä kolmannen asteen opiskelijoille. 
Luentomateriaalin rakentamista varten kerättiin tietoa Suomen 
viinitilatoiminnasta erilaisista painetuista sekä kirjallisista lähteistä. Tätä 
kerättyä tietoa käytettiin luentomateriaalin tietoperustana. Tietoa kerättiin 
myös markkinointiviestinnästä, jotta luentomateriaalista saatiin 
rakennettua eheä markkinoinnin väline. Tämän lisäksi viinitilallisia myös 
haastateltiin, jotta saatiin selvitettyä viinitilallisten tarpeet ja toiveet 
rakennettavaan materiaaliin liittyen. Haastatteluissa kävi ilmi, että 
luentomateriaali tuli tarpeeseen, sillä opiskelijoille kohdistettua 
markkinointimateriaalia viinitilatoiminnasta ei viinitiloilla vielä ole. 
Luentomateriaalin tulisi kuitenkin sopia myös muulle yleisölle, sillä kaikilla 
viinitiloilla oppilaitosyhteistyö ei ole mahdollista tai toivottua. 
Materiaali rakennettiin yhtenäiseksi Suomen Viiniyrittäjät ry:n muun 
markkinointimateriaalin kanssa käyttämällä samoja fontteja, kuvia sekä 
tyyliä, mitä SVY:n verkkosivuilla ja heidän jaettavassa ”Suomen Viinitilat”-
esitteessä käytetään. 
Työn lopputuloksena luotiin luentomateriaali, joka sisälsi PowerPoint -
esityksen Suomen viinitilatoiminnasta, esitykselle kirjallisen materiaalin, 
jaettavan infolehden Suomen viinitilatoiminnan historiasta sekä 
luentomateriaalin käyttöohjeen viinitilallisille. 
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ABSTRACT 
 
The purpose of this functional thesis was to create material for a 
company’s marketing communications practices. The employer of this 
thesis was the Finnish Wine Growers Association. The objective was to 
create lecture material to support the association’s marketing 
communications and help maintain and create partnerships with learning 
institutions teaching Restaurant Management. This lecture material’s 
purpose was to act as informative educational material about Finnish 
winemaking and its products for students studying Restaurant 
Management. 
For the knowledge basis for the lecture material, information about Finnish 
winemaking and its products was gathered from different literary and 
electronic sources. Knowledge about marketing communications was also 
used to make the material visually pleasant, appealing and interesting for 
the target audience and as an effective marketing tool for the employer 
association. Also an interview was made of Finnish winemakers to find out 
their needs and expectations for the lecture material. The interview results 
showed that most of the winemakers didn’t have any marketing material 
for this kind of audience and didn’t have partnerships with learning 
institutions either, so the lecture material was needed but it had to work for 
larger audiences as well. For these reasons the content of this material 
was kept simple and understandable also for people that aren’t studying 
the subject. 
The material was built to be coherent to the other marketing material that 
the Finnish Wine Growers Association has, such as their website, by using 
the same fonts, pictures and style that they use. 
The final output of this work was lecture material which includes a 
PowerPoint presentation, written material for the presentation, an info 
sheet about the history of Finnish winemaking and a guide how to use the 
material. 
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1 JOHDANTO 
Suomalaiset viinitilat ovat toimineet maaseudun elävöittäjinä jo 20- vuoden 
ajan. Viinitilat tarjoavat kotimaisten alkoholituotteiden lisäksi usein myös 
erilaisia matkailu- ja majoituspalveluita ja ovatkin tärkeitä maaseudun 
matkailukohteita. Tilaviiniyrittäminen tuli luvanvaraiseksi toiminnaksi 
vuonna 1995, jolloin maassamme aloitti 14 tilaviiniyritystä. Näistä 
viinitiloista moni on toiminnassa vielä tähänkin päivään asti. (Hasu 2005.) 
Viinitilallisten etuja ajaa Suomen Viiniyrittäjät ry, jonka perimmäisenä 
tarkoituksena on edistää Suomalaisten viinitilojen toimintaedellytyksiä ja 
tilojen tuotteiden tuotantoa, myyntiä ja arvostusta. (Suomen Viiniyrittäjät 
2014). 
Viinitilat sijaitsevat kaukana toisistaan ja eri puolilla Suomea, joten tilojen 
välinen yhteistyö ja tiedottaminen voi olla usein hankalaa. 
Yhteismarkkinoinnin kehittäminen on myös haasteellista, sillä viinitilojen 
resurssit markkinointiin vaihtelevat suuresti viinitilojen kesken.  
Tämän opinnäytetyön tarkoituksena on kehittää viinitiloille yhteistä 
markkinointimateriaalia, joka antaa jokaiselle viinitilalle mahdollisuuden 
esitellä viinitilatoimintaa ja viinitilatuotteita mahdollisille asiakkaille viinitilan 
koosta ja resursseista riippumatta. 
1.1 Tavoitteet ja aiheen valinta 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda materiaalia yrityksen 
markkinointiviestinnän tueksi. Kyseessä on toiminnallinen opinnäytetyö, 
jonka tarkoituksena on tuottaa luentomateriaalia 
toimeksiantajayhdistyksen käyttöön: yhdistyksen markkinointimateriaalin 
kehittämiseen ja tukemaan myös yhteistyötä yhdistyksen ja oppilaitosten 
välillä. Luentomateriaali sisältää PowerPoint-esityksen Suomen 
viinitilatoiminnasta, esitykselle kirjallisen materiaalin, jaettavan infolehden, 
joka sisältää Suomen viinitilatoiminnan historiaa sekä ohjeen 
luentomateriaalin käyttöön. 
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Aiheen opinnäytetyölleni sain työskennellessäni Lepaan Viinitilalla 
vuodesta 2008 vuoteen 2012. Tutustuin siellä tilaviineihin, niiden 
ominaisuuksiin ja myös valmistukseen. Mitä enemmän näistä tuotteista 
opin, kasvoi myös mielenkiintoni niitä kohtaan. Ajattelin, että Suomen 
viinitiloista ja niiden tuotteista voisin tehdä oman opinnäytetyöni, mutta en 
vielä tiennyt mikä sen aihe olisi ja miten sitä voisi rajata. Tämän vuoksi 
päätin ottaa yhteyttä suoraan Suomen Viiniyrittäjät ry:hyn (SVY), jos heitä 
kiinnostaisi toimia opinnäytetyöni toimeksiantajana. Tapasin yhdistyksen 
viestintävastaavan Maria Tigerstedtin ja päädyimme yhdessä 
lopputulokseen, että luentomateriaalipaketin kehittäminen Suomen 
viiniyrittäjien käyttöön voisi olla sopiva toimeksianto juuri minulle. 
Luentomateriaalin on tarkoitus toimia yhteisenä ja yhtenäisenä 
markkinointimateriaalina Suomalaisille tilaviiniyrittäjille. Yhteinen 
luentomateriaali mahdollistaa jokaiselle viiniyrittäjälle samat lähtökohdat 
Suomen viinitilatoiminnasta luennoimiseen ja tiedottamiseen erilaisille 
yleisöille. Tässä tapauksessa luentomateriaali on kuitenkin kohdistettu 
toisen ja kolmannen asteen ravintolatoiminnan opiskelijoille, sillä yhdistys 
haluaa edistää viinitilojen oppilaitosyhteistyötä. 
Opinnäytetyöni tietoperustaksi valitsin markkinointiviestinnän ja sen eri 
osa-alueet, mitä käsittelen tämän työn toisessa luvussa. 
Markkinointiviestintä oli luonnollinen tietopohja, sillä luentomateriaali ja 
esityksen pitäminen toimivat yrityksessä eräänlaisena tiedottamisena. 
Toiseksi tietoperustaksi valikoitui luonnollisesti Suomen viinitilatoiminta. 
Neljännessä luvussa käsittelen tämän opinnäytetyön toiminnallista 
osuutta, johon sisältyy viinitilallisten haastattelut ja itse luentomateriaalin 
rakentaminen ja sen esittely. Viidennessä luvussa esittelen 
johtopäätökset, eli miten saavutin opinnäytetyölle asetetut tavoitteet ja 
samalla pohdin omaa opinnäytetyöprosessiani. 
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1.2 Toimeksiantajan kuvaus 
SVY on kotimaisten tilaviiniyrittäjien yhdistys. Se perustettiin vuonna 1995, 
jolloin alkoholilain muutos mahdollisti viiniyrittämisen Suomessa. Tässä 
alkoholilain muutoksessa annettiin muun muassa yksityisille yrittäjille lupa 
valmistaa ja myydä alkoholituotteita, jos yrityksellä harkitaan olevan siihen 
tarvittavat edellytykset ja vaadittava luotettavuus (Finlex, 2015 b.). Tällä 
hetkellä SVY:hyn kuuluu 25 rekisteröityä viinitilaa ympäri Suomen, monia 
harrastepohjaisia viinitilallisia sekä muutama yksityinen suomalaisten 
viinien tukija eli kannatusjäsen. Jäsenmäärä elää jatkuvasti, mikä johtuu 
siitä, että uudet viinitilayritykset kaatuvat usein kahden ensimmäisen 
vuoden aikana. (Tigerstedt 2014.) 
Uudet viinitilat eivät kuulu yhdistykseen automaattisesti, vaan siihen tulee 
liittyä. Liittyminen yhdistykseen on kuitenkin yksinkertaista: uusi jäsen 
ottaa yhteyttä yleensä sähköpostitse johonkin hallituksen jäseneen ja 
liittyminen tapahtuu tätä kautta, mutta jo myös viinitilallisten koulutuksien 
kautta ollaan yhteydessä yhdistykseen ja liittyminen tapahtuu jo ennen 
tilaviiniyrityksen perustamista. Jäsenet maksavat vuosittain jäsenmaksun, 
joka on itse viinitilallisille hieman suurempi kuin yksityisille 
kannatusjäsenille. Jäsenmaksuilla pyritään kattamaan yhdistyksen yleinen 
toiminta, eli kokouskustannukset ja muu vastaava. (Tigerstedt 2015.) 
SVY:n viestintävastaava Tigerstedt (2014) kertoo, että yhdistys pitää 
puhelinkokouksia muutamia kertoja vuodessa, mutta koska viinitilat 
sijaitsevat kaukana toisistaan ja eri puolilla Suomea, he pitävät kerran 
vuodessa isomman kokouksen, johon pääsevät kaikki osallistumaan. 
Tämä kokous järjestetään yleensä talviaikaan, jolloin useat viinitilat ovat 
talvitauolla ja viinitilallisilla on myös enemmän aikaa. Yhdistyksen 
hallituksesta päätetään tässä vuosikokouksessa, jolloin yhdistykselle 
valitaan uusi puheenjohtaja ja samalla puolet jäsenistä ovat erovuorossa. 
SVY:n perimmäinen tehtävä on edistää suomalaisten viinitilojen 
toimintaedellytyksiä ja tilojen tuotteiden tuotantoa, myyntiä ja arvostusta. 
SVY:n tarkoituksena on auttaa ja edustaa jäseniään viranomaisasioissa ja 
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toimia tiedottajana jäsenilleen ja myös ulospäin. (Suomen Viiniyrittäjät ry. 
2014.) 
Yhdistys järjestää jäsenilleen muun muassa koulutuksia ja erilaisia 
opintomatkoja. Yhdistys tekee myös yhteismarkkinointia, esimerkiksi 
”Suomen Viinitilat”-esitteen avulla ja yhteishankintoja, kuten Suomen 
Viinitilat- aiheisia paperikasseja ja pahvilaatikoita viinitilojen käyttöön. 
(Tigerstedt 2014.) 
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2 MARKKINOINTIVIESTINTÄ 
Opinnäytetyöni yhdeksi tietoperustaksi valitsin markkinointiviestinnän, 
jonka eri osa-alueita käsittelen tässä luvussa. 
Markkinointiviestintä on viestintää yrityksen ja vastaanottajan, esimerkiksi 
asiakkaan tai muiden sidosryhmien, välillä. Tällä viestinnällä pyritään 
saamaan yhteinen käsitys tuotteesta, yrityksestä tai toimintatavoista. 
Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan siihen, miten eri 
sidosryhmät suhtautuvat viestivään yritykseen. Tämän vuoksi yritys viestii 
eri sidosryhmien kanssa eri tavoin ja eri asioista: asiakkaille kerrotaan 
tuotteiden ja palveluiden ominaisuuksista, tavarantoimittajille yrityksen 
maksukyvystä ja sijoittajille kannattavuusluvuista. (Vuokko 2003, 12.) 
Yritys pystyy vaikuttamaan viestinnällään yrityksestä syntyviin mielikuviin, 
ja sitä kautta myös yrityksen menestykseen. Mielikuvat vaikuttavat muun 
muassa asiakkaan ostopäätöksiin, yhteistyökumppanuuden solmimiseen 
yritysten välillä, hakeutuuko työntekijä yrityksen palvelukseen tai miten 
yrityksessä ylipäätänsä viihdytään. Tärkeimpiä mielikuvan osa-alueita ovat 
yrityksen identiteetti, brändi sekä sisäinen ja ulkoinen yrityskuva. 
(Isohookana 2007, 9.) 
2.1 Yrityksen viestintä 
Viestiminen on väistämätöntä, niin tavalliselle ihmiselle kuin yrityksellekin. 
Ihmiset viestivät jatkuvasti eleillään, puheellaan, äänillään, sähköisesti, 
paperilla tai esimerkiksi symboleilla, kun taas yritys visuaalisella 
ilmeellään, tuotteillaan ja palveluillaan, henkilökunnallaan, nimellään tai 
esimerkiksi sijainnillaan. (Vuokko 2003: 11). Viestintä vaikuttaa mielikuviin, 
joita eri sidosryhmät saavat yrityksen toiminnasta ja sen tarjoamista 
palveluista. Viestinnällä voi olla negatiivia ja positiivisia vaikutuksia. 
Parhaimmillaan sen avulla voidaan luoda ja vahvistaa suhteita yrityksen 
eri sidosryhmiin ja pahimmillaan se voi aiheuttaa tietämättömyyttä, 
epäluuloja ja epäluottamusta sekä yhteistyön hankaloitumista yrityksen ja 
sidosryhmien välille. (Isohookana 2007, 10 -11.) Yrityksen tulisi siis myös 
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miettiä, minkälaisia asioita se viestii ympäristöönsä, jotta yrityksestä 
muodostuva mielikuva ja siitä annetut tiedot eivät olisi sattumanvaraisia 
vaan kohtaisivat yrityksen arvomaailman kanssa. (Vuokko 2003, 11.) 
2.1.1 Hyvä viestintä 
Hyvää viestintää voidaan arvioida monesta näkökulmasta, sen 
vastaanottajan, käytetyn kanavan, viestinnän suunnittelun, viestinnän 
lähettäjä-suunnittelija-suhteen toimivuuden, lähettäjän tai yhteiskunnan 
näkökulmasta. (Vuokko 2003, 67). Tässä kappaleessa keskityn kuitenkin 
viestinnän lähettäjän ja sen vastaanottajan näkökulmiin. 
Viestinnän vastaanottaja arvioi viestinnän laatua sen sisällön ja muodon 
perusteella. Tässä pitää kuitenkin tietää, toimiiko vastaanottaja aktiivisena 
tiedon hankkijana vai passiivisena tiedon vastaanottajana. Tiedon 
hankkijana hän kokee viestin laadun hyväksi, jos se tukee ja auttaa hänen 
prosessejaan. Esimerkiksi yrityksen verkkosivuilta löytyy helposti juuri se 
tieto, mitä vastaanottaja tarvitsee tai myyjä on asiantunteva, näkee vaivaa 
asiakkaan eteen ja antaa oikeaa tietoa. Tilanne on kuitenkin eri, kun 
vastaanottaja toimii passiivisena tiedon vastaanottajana. Passiivisella 
vastaanottajalla on tietenkin kriteerit hyvään viestintään, mutta se ei 
välttämättä vaikuta vastaanottajan päätöksentekoon juuri sillä hetkellä. 
Ärsyttäväkin mainos voi saada asiakkaan ostamaan mainostettavan 
tuotteen, jos tarjous sattuu olemaan tarpeeksi hyvä. Hyvä viestintä ei 
kuitenkaan saisi olla tungettelevaa, ärsyttävää tai häiritsevää vaan 
asiallista, hauskaa, yllätyksellistä, mukavaa ja oivalluksia herättävää. 
(Vuokko 2003, 68 -71.) 
Viestinnän lähettäjälle hyvää viestintää on sellainen, mikä maksaa itsensä 
takaisin. Se on siis hyvää silloin, kun viestintä on tuottanut haluttuja 
vaikutusprosesseja, esimerkiksi yrityksen mainoskampanja tuottaa 
haluttuja tavoitemielikuvia tai messut tuottavat tavoitellun määrän uusia 
asiakaskontakteja. Viestinnän tavoitteiden määrittäminen onkin tärkeää 
viestin lähettäjälle, sillä ilman sitä ei viestinnän tuloslaatuakaan voi 
arvioida. Tämän lisäksi olisi tärkeää, että viestinnän vaikutuksia tutkittaisiin 
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myös pitkällä aikavälillä. Tietynlainen viestintä voi olla tuottoisaa lyhyellä 
aikavälillä, mutta myös tuhoisaa pitkällä. Tuotteen hyviä ominaisuuksia 
liioitteleva mainos voi saada aikaan paljon myyntiä, mutta viestinnän 
tuoma väärä kuva tuotteesta saa aikaan pettymyksiä asiakkaissa ja 
negatiivista keskustelua yrityksestä. Hyvän viestinnän tulisi siis olla 
totuudenmukaista ja perustua yrityksen arvoihin ja strategiaan. (Vuokko 
2003, 82 -85.) 
2.1.2 Viestinnän vaikutus ja merkitys 
Markkinointiviestijän lähettäjän tavoitteena on saada aikaan viestin 
vastaanottajassa jotakin vaikutuksia, jotka ovat viestin lähettäjän kannalta 
positiivisia. Nämä vaikutukset voivat olla esimerkiksi tiedon lisääntymistä 
ja vaikutuksia tuotetta tai lähettäjää kohtaan ja nämä vaikutukset voivat 
syntyä heti tai ajan kuluessa sekä ne voivat olla välillisiä tai suoria. 
Viestinnän vaikutuksia voidaan käsitellä eri näkökulmista, kuten niiden 
vaikutustasojen, negatiivisten vaikutusten, vaikutusten kohdistumisen, 
vaikutushetken ja vaikutuksen keston sekä suorien ja välillisten 
vaikutusten kautta. (Vuokko 2003, 36.) 
Markkinointiviestinnän vaikutustasoja on kolme: kognitiivinen, affektiivinen 
ja konatiivinen. Kognitiivinen vaikutus vaikuttaa tietoisuuteen ja 
tunnettuuteen, eli viestinnällä vaikutetaan ihmisten tietoon yrityksestä: sen 
nimestä, palveluista ja tuotteista, toimintaperiaatteista, hinnoista ja 
paikoista, mistä tuotteita ja palveluita saa. Kognitiivinen vaikutus on 
yleensä muiden vaikutusten perusta. (Vuokko 2003, 37.) 
Affektiivisella vaikutukset vaikuttavat ihmisten mielipiteisiin, mieltymyksiin 
ja asenteisiin. Näillä vaikutuksilla voidaan vakuuttaa ihmisiä jonkin tuotteen 
paremmuudesta tai esimerkiksi mainonnalla pyritään saamaan jokin 
elokuva kiinnostavaksi. Affektiivisella vaikutuksella pyritään saamaan 
kohderyhmä ajattelemaan, että asia on hänelle tärkeä ja hyödyllinen. 
(Vuokko 2003, 37 -38.) 
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Konatiiviset vaikutukset ovat näkyviä käyttäytymisvaikutuksia, kuten 
ostoja, tuotekokeiluja tai tuotekyselyjä. Konatiiviset vaikutukset ovat 
yleensä niitä, mitä yritys lopulta markkinointiviestinnällään toivoo saada 
aikaan, sillä se tuo yritykselle myyntiä. (Vuokko 2003, 38.) 
Toinen näkökulma markkinointiviestinnän vaikutuksien käsittelemiseen on 
vaikutushetki ja vaikutusaika. Kysymys on, haluaako yritys saada 
vaikutuksia välittömästi vai vasta jonkin ajan kuluttua ja onko vaikutuksen 
kesto tärkeää. Markkinointiviestinnässä puhutaankin kylvö- ja 
korjuuaktiviteeteista, kun halutaan saada erikestoisia vaikutuksia aikaan. 
Markkinointiviestinnän kylvöaktiviteetteja ovat esimerkiksi yrityksen 
mainonta, sponsorointi, suhdetoiminta tai julkisuus. Näillä asioilla pyritään 
saamaan aikaan pitkäaikaisia vaikutuksia, kuten asiakasuskollisuutta ja 
myönteisiä asenteita viestin vastaanottajassa. Korjuuaktiviteeteista 
puhutaan, kun yritys pyrkii saamaan välittömän oston. Näitä ovat 
esimerkiksi henkilökohtainen myyntityö ja menekinedistämistoimenpiteet. 
Nämä käsitteet eivät ole kuitenkaan yksiselitteisiä, sillä kylvöaktiviteeteilla 
voidaan saada aikaan välittömiä ostoja ja puolestaan korjuuaktiviteeteilla 
voidaan saada myös myönteisiä asenteita aikaan. Yrityksen tulisikin 
käyttää näitä molempia keinoja, jotta saataisiin aikaan sekä lyhyt -että 
pitkäaikaisia vaikutuksia. (Vuokko 2003, 40 -44.) 
Viestinnän vaikutus voi syntyä suoraan viestin lähettäjältä tai välillisesti 
välittäjäyksiköiden- tai tahojen kautta. Suoraa vaikutusta on esimerkiksi se, 
että yritys mainostaa tuotteitaan suoraan kuluttajalle ja välillistä vaikutusta 
se, että aikakauslehtien ruokatoimittajille kerrotaan uudesta 
elintarviketuotteesta, joista heidän toivotaan kirjoittavan myöhemmin 
lehdissään. Välillistä vaikuttamisen etuna voidaan pitää sitä, että tiedon 
välittäjän välikäsi voidaan pitää objektiivisempana tiedon lähteenä kuin itse 
viestivää yritystä. Välittäjät voidaan kokea tehokkaampana viestin 
välittäjinä, sillä heidät koetaan luotettaviksi sanomien lähteeksi ja heihin 
voi samaistua. Ihmiset myös usein jäljittelevät heitä ja arvostavat heidän 
mielipiteitään. Informaatiota välitetään ensin yhteisön uskotuille ja 
arvostetuille henkilöille, jotka sitten välittävät tiedon eteenpäin. Esimerkiksi 
lääkeyritys markkinoi tiettyä lääkettä lääkäreille, jotka sitten suosittelevat 
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tätä lääkettä potilailleen. Markkinointiviestinnässä puhutaankin ”push- ja 
pull-strategioista”, jossa ”push-strategialla” tarkoitetaan sitä, että yritys 
pyrkii saamaan viestin läpi välittäjän kautta. Ensin yritys välittää viestin 
välittäjälle ja välittäjä viestin edelleen kohderyhmälle. ”Pull-strategian” 
avulla yritys viestii suoraan kuluttajalle, mistä heidän palveluitaan saa ja 
millä hinnalla ja yrittää siten saada asiakkaan paikan päälle ja siellä taas 
välittäjä yrittää saada asiakkaan ostamaan mainostettavan tuotteen tai 
palvelun. (Vuokko 2003, 45 -50.) 
Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan taloudellisten arvojen lisäksi 
myös yrityksen imagoon, brändiin sekä yrityksen ulkoiseen ja sisäiseen 
yrityskuvaan. Hyvä brändi ja yrityskuva voivat tuoda yritykselle erittäin 
suurta arvoa, vaikka sitä olisikin hankala mitata. Toisaalta huono tai 
virheellinen yrityskuva voi hidastaa yrityksen toimintaa tai jopa estää sen 
tavoitteiden saavuttamista. (Vuokko 2003, 101.) 
2.2 Markkinointiviestinnän suunnittelu 
Markkinointiviestinnän suunnittelu on prosessi, johon sisältyy jatkuvaa 
toimintaympäristön seurantaa ja analyysiä sekä yrityksen toimintojen ja 
resurssien sopeuttamista muuttuviin olosuhteisiin. Markkinointiviestinnän 
suunnittelu koostuu kolmesta osasta: tavoitteiden asettamisesta, 
kohderyhmän määrittämisestä sekä sanoman ja keinojen valinnasta. 
(Isohookana 2007, 91 -93.) 
2.2.1 Analyysi ja tavoitteet 
Markkinointiviestinnän suunnittelu alkaa nykytilanteen kuvauksesta ja 
analyysista. SWOT-analyysi, eli yrityksen vahvuuksien (strenghts), 
heikkouksien (weaknesses), mahdollisuuksien (opportunities) ja uhkien 
(threats) määrittäminen, on yleinen keino yrityksen sisäisen ja ulkoisen 
toimintaympäristön analysointiin. Kaikilla suunnittelussa mukana olevilla 
henkilöillä tulisi olla sama käsitys lähtötilanteesta ja viestinnän roolista, 
jotta analyysi olisi täsmällinen. (Isohookana 2007, 95.) 
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Tilanneanalyysi sisältää kaksi osiota; sisäisen ja ulkoisen analyysin. 
Sisäisessä analyysissa tehdään yritysanalyysi, jossa määritellään 
yrityksen ja markkinoinnin arvot, visio ja strategia, yrityksen tavoitteet ja 
toimintaperiaatteet, yrityksen resurssit, toimintakapasiteetti ja osaamisen 
alueet sekä yrityksen vahvuudet ja heikkoudet. Tämän lisäksi tehdään 
myös tuoteanalyysi, jossa määritellään tuotteen historia ja elinkaari, 
markkinointistrategiat ja niiden vaikutukset, tuotteen vahvuudet ja 
heikkoudet ja tuotteen asema ja asemointi kilpailussa. Ulkoisessa 
analyysissa keskitytään kohderyhmään, kilpailuun sekä 
toimintaympäristöön. (Vuokko 2003, 134 -135.) Tilanneanalyysin on 
tarkoitus kertoa yritykselle ensisijaisesti, missä ollaan ja miksi ja mitkä ovat 
yrityksen ja tuotteen tulevaisuuden näkymät. Tämän avulla voidaan 
selvittää myös, mitä kannattaa tehdä toisin, jotta tulevaisuutta voidaan 
muuttaa parempaan suuntaan. (Vuokko 2003, 137.) 
Kohderyhmän analyysissä mietitään, kuka ostaa, kuka ja mikä vaikuttaa 
ostopäätökseen, miksi, milloin ja miten ostetaan, mitä asioita tuotteessa 
arvostetaan, miten tuotetta tai palvelua käytetään, miten tuotteeseen 
suhtaudutaan, miten ja mistä tuotteesta haetaan tietoa ja miten 
kohderyhmä tavoitetaan (Vuokko 2003, 135). Kohderyhmä on myös 
tunnettava hyvin: millainen on vastaanottajan maailma ja millaiset tarpeet 
ja arvot hänellä on. Kohderyhmämäärittelyssä tulee ottaa huomioon myös 
ne tahot, jotka vaikuttavat vastaanottajan ostopäätökseen ja 
ostoprosessiin. Näitä tahoja ovat esimerkiksi yhteistyökumppanit, 
tiedostusvälineet, mielipidevaikuttajat, jäsenryhmät ja viiteryhmät. 
(Isohookana 2007, 102.) Markkinointiviestinnällä pyritään vaikuttamaan 
muihinkin sidosryhmiin kuin pelkkiin asiakkaisiin. Näitä sidosryhmiä ovat 
muun muassa alihankkijat, raaka-aineiden toimittajat, rahoittajat, 
jakeluketjun jäsenet, tiedotusvälineet, viranomaiset sekä työntekijöiden tai 
kuluttajien etujärjestöt. Sidosryhmäsuhteet perustuvat 
vaihdantasuhteeseen, jolloin yritys saa sidosryhmiltään jotakin, esimerkiksi 
asiakkailta rahaa ja toimittajilta raaka-ainetta ja sidosryhmät yritykseltä 
jotakin, esimerkiksi asiakkaat tuotteen ja toimittajat rahaa. (Vuokko 2003, 
15 -16.) 
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Kilpailuanalyysissä halutaan selvittää kilpailijoiden määrä ja niiden laatu, 
kilpailijoiden vahvuudet ja heikkoudet, heidän asema markkinoilla, 
kilpailijoiden käyttämät strategiat, kilpailijoiden tulevaisuuden näkymät ja 
suunnitelmat sekä uusien kilpailijoiden uhka. Toimintaympäristön 
analyysissa halutaan selvittää yhteiskunnan poliittinen ja sosiaalinen 
tilanne, toimintakulttuuri sekä lainsäädäntö, kansantaloudellinen sekä 
globaali talouden tila, käytössä oleva teknologia sekä käytettävissä olevat 
resurssit. (Vuokko 2003, 136.) 
Ennen markkinointiviestinnän suunnittelua ja toteutusta tulee yrityksen 
myös määrittää sille tavoitteet. Tavoite tulisi olla realistinen ja sen haasteet 
pitäisi ymmärtää ja tehdyn tilanneanalyysin pohjalta nämä asiat voidaan 
määrittää. (Vuokko 2003, 137.) Viestinnän vaikutuksia, ja tässä 
tapauksessa tavoitteita, käsitellään luvussa: 2.1.2. Viestinnän vaikutus. 
Tein Suomen Viiniyrittäjät ry:lle markkinointiviestinnän tilanneanalyysin 
edellä olevien ohjeiden avulla, jossa pohdin yhdistyksen viestinnän 
nykytilannetta ja rakennettavan markkinointimateriaalin lähtökohtia. Tämä 
analyysi on kuitenkin yksin minun tekeväni eikä se heijasta yhdistyksen 
mielipiteitä asiaan liittyen. Tämän analyysin on tarkoitus helpottaa minun 
työtäni luentomateriaalin rakentamiseen eikä sen ole tarkoitus olla 
syvällinen analyysi yhdistyksen markkinointiviestinnästä. 
Lähdin toteuttamaan analyysiä pohtimalla SVY:n markkinointiviestinnän 
tavoitteita. Yhdistyksen verkkosivujen mukaan SVY:n perimmäisenä 
tarkoituksena on edistää suomalaisten viinitilojen toimintaedellytyksiä ja 
tilojen tuotteiden tuotantoa, myyntiä ja arvostusta. (Suomen Viiniyrittäjät ry 
2015). Yhdistyksen markkinointiviestinnän tavoitteena voisi olla 
positiivisien mielikuvien luominen viinitilatuotteista sekä myös erilaisten 
ennakkoluulojen vääriksi todistaminen. Ennakkoluulot, joiden mukaan 
viinitilatoimintaa pidettäisiin vain pienimuotoisena harrastustoimintana ja 
viinitilatuotteet olisivat vain halpoja kopioita ulkomaisista rypäleviineistä, 
tulisi muuttaa.  
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Yhdistyksen markkinointiviestinnän haasteita ovat viiniyrittäjien yhteistyö ja 
yhteisen tavoitteen löytäminen. Viinitilat sijaitsevat eri puolilla Suomea ja 
niiden toiminnan laajuus ja toimintaedellytykset vaihtelevat paljon. 
Yhdistyksen toiminta on myös vapaaehtoista ja täysin riippuvaista 
viiniyrittäjien vapaasta ajasta ja kiinnostuksesta asiaan. Jokaisella 
viiniyrittäjällä on oma viinitila, jonka toiminta on luonnollisesti aina etusijalla 
yhdistyksen toimintaan nähden. 
SVY:n yksi tavoite on edistää viinitilatuotteiden myyntiä, tuotantoa ja 
arvostusta. Viinitilatuotteita on erilaisia ja niitä on vähintäänkin yhtä monta, 
kuin on tuotteiden tekijääkin. Tuotteiden markkinoinnissa tuleekin keskittyä 
mielestäni siihen, mitä ne edustavat, eli puhtaiden suomalaisten raaka-
aineiden jalostamista, suomalaista käsityötä sekä Suomen maaseudun 
elävöittämistä. Näiden lisäksi markkinoinnissa tulisi keskittyä tuotteiden 
erottamiseen rypäleviineistä, jolloin niitä myös arvosteltaisiin omana 
tuoteryhmänään. 
Viimeisenä on tarkoitus kartoittaa yhdistyksen markkinointiviestinnän 
kohderyhmä, kilpailutilanne sekä toimintaympäristö. Rakennettavan 
luentomateriaalin kohderyhmänä ovat ravintolatoiminnan opiskelijat sekä 
toiselta että kolmannelta asteelta. Markkinointiviestinnän tavoitteena on 
saada tämä kohderyhmä tietoiseksi markkinoitavista tuotteista ja niiden 
ominaisuuksista ja vakuuttaa heidät myös näiden tuotteiden hyvästä 
laadusta, jolloin he myös tulevaisuudessa osaisivat suositella näitä 
tuotteita ravintolassa asiakkaille ja ottaa niitä osaksi ravintolan 
tuotevalikoimaa. Kohderyhmää ja sen määrittelyä käsittelen lisää luvussa 
4.3 Materiaalin kokoaminen ja työn vaiheet. 
Ravintolamaailmassa Suomalaisten viinitilatuotteiden isoimmat kilpailijat 
ovat mielestäni rypäleviinit sekä ulkomaiset liköörit. Rypäleviinit ovat 
tunnettuja ja hyväksi todettuja ruoka- ja nautiskelujuomia. Niiden 
vahvuuksia tilaviineihin nähden ovatkin tunnettuus ravintolamaailmassa, 
joka helpottaa tarjoilijaa suosittelemaan niitä asiakkaille. 
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Yhdistyksellä ei ole hirveästi rahallisia resursseja markkinointiin, sillä 
yhdistyksen varat koostuvat pääasiassa jäsenmaksuista, joilla katetaan 
yhdistyksen perustoiminta. Markkinointiin käytettävä raha kerätään 
viinitiloilta sen mukaan, mitä he ovat valmiita siihen käyttämään. Tämä tuo 
myös ristiriitoja viinitilojen välille, sillä viinitilojen markkinointiin käytettävät 
resurssit vaihtelevat paljon viinitilojen kesken. Yhteismarkkinoinnin 
haasteellisuus korostaa yhdistyksen ja viinitilojen muun viestinnän 
tärkeyttä ja roolia mielikuvien luomisessa ja tiedon välittämisessä. 
Tämän analyysin perusteella luentomateriaalin tulisi sisällöllisesti antaa 
mahdollisimman paljon tietoa suomalaisista viintilatuotteista, mikä rikkoisi 
viinitilatuotteista olemassa olevia ennakkoluuloja ja helpottaisi asiakkaita 
myös lähestymään näitä tuotteita. Samalla luentomateriaalin tulisi esittää 
viinitilatuotteet niin, että niistä syntyisi myös haluttu mielikuva. 
Suomalaisuutta, suomalaista käsityötä ja puhtaita raaka-aineita tulisi 
korostaa, jolloin kohderyhmä kokisi tuotteelle myös tunnearvon. Mielikuvia 
ei muuteta hetkessä, mutta aktiivisella ja yhtenäisellä tiedottamisella 
voidaan saada muutosta aikaiseksi. 
Yhdistyksen tulisi asettaa toiminnalleen ja viestinnälleen vuosittaiset 
tavoitteet, joita jokainen viinitilallinen voisi omalla toiminnallaan edesauttaa 
toteutumaan. Tavoitteiden tulisi olla saavutettavissa ja myös mitattavissa 
jollain keinolla. Pelkkä tuotteiden myynnin edistämisen tavoittelu ei riitä, 
vaan on asetettava myös keinot, millä tavoite saavutetaan. 
2.2.2 Toteutus ja keinot 
Markkinointiviestinnän osa-alueita ovat perinteisesti henkilökohtainen 
myynti ja asiakaspalvelu, mainonta, myynninedistäminen eli SP ja 
tiedottaminen. Jokainen yritys määrittää itse, mitä markkinointiviestinnän 
keinoja se käyttää ja niiden käyttö riippuu myös yrityksen toimialasta, 
tuotteista ja sen tarjoamista palveluista. (Isohookana 2007, 132.) Tässä 
luvussa keskityn kuitenkin vain myynninedistämiseen ja tiedottamiseen. 
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Myynninedistämisestä puhutaan myös nimellä menekinedistäminen ja SP 
(sales promotion). Myynninedistämisellä pyritään vaikuttamaan kuluttajien 
ostohalukkuuteen ja lisäämään myyjien resursseja ja halua myydä 
yrityksen tuotteita. Myynninedistämisen kohderyhmiä ovat oma 
myyntihenkilöstö, jakelutie ja asiakkaat ja sen tarkoituksena on saada 
nämä kohderyhmät kiinnostuneiksi ja motivoituneiksi myymään ja 
suosittelemaan yrityksen tuotteita ja palveluita. Tämän aikaan saamiseksi 
yrityksen tulee tukea myyjiä lisämyyntiin, lisätä heidän tuotetuntemustaan, 
kannustaa hankkimaan uusia asiakkaita, lisätä myyjien myyntitaitoja 
esimerkiksi kouluttamalla ja perehdyttämällä, lisätä myyntivälineiden 
hallintaa ja vahvistaa sisäistä identiteettiä. Jakelutien myynninedistämistä 
voidaan taas tukea uusien tuotteiden tuomisella jakelukanavaan, 
tuoteuskollisuuden ylläpitämisellä, jakelun laajentamisella, varaston 
kiertonopeuden lisäämisellä, hyllytilan ja näkyvyyden lisäämisellä, 
myymälämainonnan tukemisella, myyntihenkilökunnan aktivoimisella ja 
kouluttamisella ja yrityskuvan ja tuotekuvan vahvistamisella. Uuden 
tuotteen kokeilu, tuoteuskollisuuden lisääminen, ostotiheyden lisääminen, 
ostopäätöksen nopeuttaminen ja yritys- ja tuotekuvan vahvistaminen ovat 
taas keinoja, jolla voidaan lisätä asiakkaisiin kohdistuvaa 
myynninedistämistä. (Isohookana 2007, 162 -164.) 
Tapahtumat ovat yksi myynninedistämisen keinoista. Tapahtumat voivat 
olla esimerkiksi messuja ja näyttelyitä, tiedotustilaisuuksia, 
tuotelanseerauksia tai esimerkiksi promootiokiertueita. Tapahtumien 
tavoitteina voi olla esimerkiksi brändin vahvistaminen, asiakassuhteiden 
ylläpitäminen ja vahvistaminen tai uuden tuotteen tai palvelun lanseeraus. 
Tapahtumien etuna markkinointiviestinnän keinona on sen 
kontrolloitavuus; tapahtuman järjestäjä voi päättää itse sen kestosta, 
sisällöstä, ajoituksesta ja laajuudesta. Sen heikkouksia on kuitenkin 
ainutkertaisuus ja riippuvaisuus ulkoisista tekijöistä, kuten esimerkiksi 
säästä. (Isohookana 2007, 170 -171.) 
Markkinointiviestinnän käsitteenä tiedottamista käsitellään tuotteiden ja 
palveluiden markkinointia tukevana toimintana ja sen kohderyhmänä 
toimivat asiakkaat ja muut ostopäätökseen vaikuttavat tahot. Tavallisesta 
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tiedottamisesta markkinointiviestinnän keinona toimiva tiedottaminen 
eroaa siinä, että tiedottaminen kohdistuu tuotteisiin ja palveluihin ja on 
suunnattu tietylle kohderyhmälle sen sijaan, että tiedottaminen kohdistuisi 
yrityksen kaikkiin sidosryhmiin ja sanoma koskisi itse yritystä. 
Tiedottaminen voidaan jakaa kahteen eri osa-alueeseen: yrityksen omaan 
tiedotustoimintaan, jossa yritys itse päättää kohderyhmänsä ja sanoman 
sekä julkisuuteen, jossa tiedotustoiminta kohdistuu mediaan ja toimittajiin, 
jotka toimivat yrityksen viestin välittäjinä. (Isohookana 2007, 176 -177.) 
Tiedottamisen tavoitteena on lisätä yrityksen ja sen tuotteiden ja 
palveluiden tunnettuutta ja parantaa myyntiä. Tarkoituksena on vaikuttaa 
positiivisesti mielipiteisiin, mitä asiakkaalla on yritystä ja sen palveluita 
kohtaan. Tiedottamisen on tarkoitus tukea muita markkinointiviestinnän 
osa-alueita ja toimia tunnettuuden luojana ja vahvistajana. Tiedottamisen 
keinoja ovat esimerkiksi asiakaslehdet, uutiskirjeet ja tiedotteet, asiakkaille 
järjestettävät tilaisuudet, mainoslahjat, julkisuus, uutiset ja artikkelit sekä 
tuotteita ja palveluja esittelevät Internet- ja ekstranet-sivustot. (Isohookana 
2007, 177.) 
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3 SUOMEN VIINITILATOIMINTA 
Tämä luku toimii kehitettävän luentomateriaalin sisältöpohjana ja se 
käsittelee Suomen viinitilatoiminnan historiaa, viinitilatuotteita sekä 
viiniyrittämistä Suomessa. 
3.1 Suomen viinitilatoiminnan historiaa 
Vuonna 1855 Suomen ruhtinaskunnan Senaatti myönsi Turkuun 
ensimmäisen marjaviinin valmistusluvan, josta suomalaisen teollisen 
marjaviinin valmistusperinteet saivat alkunsa. Marjaviinien ja liköörien 
valmistus valtiovallan valvonnassa ja monopolin alaisena kieltolain jälkeen 
kehittyi merkittäväksi toimialaksi ja näistä tuotteista tuli myös kuluttajien 
keskuudessa suosittuja. (Hasu 2005.) 
Kotimaisten marjojen käyttö alkoholijuomateollisuudessa oli kuitenkin 
melko vähäistä, sillä ennen kieltolakia toimineilla alkoholijuomaliikkeillä, 
poissulkien panimot ja polttimot, ei ollut yleensä omia valmisteita, vaan ne 
olivat yleensä vain väkevien alkoholijuomien tuontiliikkeitä. Jonkin verran 
valmistettiin kuitenkin punsseja ja joitakin ulkomaisista raaka-aineista 
valmistettuja liköörejä. Kotimaisten marjojen käyttö alkoholiteollisuudessa 
jäi vielä tuolloin vähäiseksi, vaikka mesimarjoista oli tehty likööriä jo 1800-
luvun lopussa ja samoihin aikoihin aloitettiin myös marja- ja 
hedelmäviinien valmistus. (Saarenheimo 1967, 50.) 
Kieltolain aikana toimi monia marjanjalostuslaitoksia, jotka valmistivat 
hilloja ja mehuja kaupallisesti. Samat laitokset kiinnostuivat viinien ja 
liköörien valmistuksesta kieltolain kumoamisen jälkeen lama-aikaan, jolloin 
kysyntä oli heikkoa. Samaan aikaan puutarhaviljelijät toivoivat ratkaisua 
puutarhamarjojen menekkipulmaan alkoholijuomateollisuudesta. 
(Saarenheimo 1967, 51.) 
Oy Alkoholiliike Ab:llä ei vuonna 1932 ollut silloisissa tiloissaan 
mahdollisuutta itse valmistaa marjaviinejä ja -liköörejä, jolloin he päättivät 
7.3.1932, että yksityisille voitaisiin antaa oikeus valmistaa sellaisia 
liköörejä, joiden raaka-aineina käytetään kotimaisia marjoja ja joiden 
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maastavientiin on olemassa edellytyksiä. Yksityisille ei kuitenkaan 
annettaisi lupaa valmistaa punsseja ja muita liköörejä. Kun kotimaisista 
raaka-aineista valmistettujen viinienkin valmistusoikeus annettiin 
yksityisille henkilöille, päätti alkoholiyhtiö 20.5.1932, että viinien ja liköörien 
valmistusluvat järjestettäisiin alkoholiyhtiön ja kotimaisten tehtaiden 
välisillä sopimuksilla. Kesän 1932 marjasadon kypsyessä valmistusluvan 
hakijoita oli runsaasti ja 13 oli saanut luvan. (Saarenheimo 1967, 51.) 
Sodan jälkeen ja 50-luvun aikana kilpailu oli kovaa, ja 90-luvulle tultaessa 
alkoholitehtaita oli enää viisi. Tuotantomäärät pysyivät kuitenkin suurena ja 
myös kasvoivat jatkuvasti. (Saarenheimo 1967, 59 -60.) 
Suomen liittyminen EU:hun vuonna 1995 asetti vaatimuksia muuttaa 
alkoholihallintoa. Siksi vuoden 1994 alkoholilaissa oli tavoitteena purkaa 
Suomen alkoholimonopolia osittain. Siinä määrättiin, että keskioluen 
ohella myös muita käymisen avulla valmistettuja enintään 4,7 
tilavuusprosenttisia alkoholijuomia voitaisiin myydä elintarvikeliikkeissä. 
Samalla sallittiin myös käymisen avulla valmistettujen hedelmäviinien 
myynti pienissä tuotantolaitoksissa, niiden valmistuspaikalla. Tämä oli 
merkittävä muutos alkoholilakiin ja innosti hakemaan uusia toimilupia 
näiden tuotteiden valmistukseen ja myyntiin. Toimilupia myönnettiinkin 14 
hakijalle ensimmäisenä toimintavuonna 1995. (Hasu 2005.) 
Viiniyrittäjät pyrkivät kehittämään tilaviineille omaa 
laatuluokitusjärjestelmää jo heti toiminnan alkuvuosina 1997, jolloin sitä 
yritettiinkin toteuttaa yksityisrahoitteisena. Toiminta ei ollut kuitenkaan 
vielä tarpeeksi yhtenäistä yhteiselle laatuluokitusjärjestelmälle tuohon 
aikaan. Hanketta aloitettiin toteuttamaan uudelleen vuonna 2002, jolloin 
SVY:n hallitus sitoutui päätöksellään toteuttamaan hankkeen. Hankkeen 
koordinaattoriksi valittiin Hämeen ammattikorkeakoulun puutarhatalouden 
koulutusohjelma. Hanke saatiin päätökseen vuonna 2005 ja sen 
tavoitteena oli nostaa hedelmäpohjaisten alkoholijuomien arvoa 
varmistamalla tuotteiden korkeaa laatua, puhtautta ja alueellisuutta. (Hasu 
2005.) 
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3.2 Viinitilat ja yrittäminen Suomessa 
Todellinen tilaviiniyrittäminen alkoi Suomessa vuonna 1995, jolloin siitä 
tehtiin luvanvaraista toimintaa. Tällä muutoksella pyrittiin 
maaseutuelinkeinon elävöittämiseen ja maaseutuyritysten työllistävyyden 
lisäämiseen kotimaisten marja- ja hedelmäraaka-aineitta jalostavan ja 
perinteitä vaalivan alkoholituotannon säilyttämisen ohella, sillä viinitilojen 
merkitys maaseutumatkailuun Suomessa on myös suuri. Viinitilat tarjoavat 
usein erilaisia ruoka-, elämys- ja majoituspalveluita alkoholin tuottamisen 
ohessa ja saavat näin myös kuluttajia maaseutualueille. (Hasu 2005.) 
Viinitilan perustaminen ja ylläpitäminen Suomessa on luvanvaraista 
toimintaa. Tämä tarkoittaa, että vain Suomen sosiaali- ja terveysalan lupa- 
ja valvontavirasto Valvira antaa luvat alkoholin kaupalliselle 
valmistamiselle. (Valvira 2015.) Sosiaali- ja terveysministeriön 
päätöksessä käymisteitse valmistetun enintään 13 tilavuusprosenttia 
etyylialkoholia sisältävän alkoholijuoman myyntipaikasta ja 
myyntitoiminnasta kerrotaan seuraavasti (Finlex 2015b.): 
2 § Yleiset ehdot 
Lupa alkoholilain 14 §:n 2 momentissa tarkoitettuun 
vähittäismyyntiin voidaan myöntää ainoastaan tilaviinin ja 
sahdin valmistajalle. 
3 § Myyntipaikan sijainti 
Myyntipaikan tulee sijaita siten, että alkoholijuomien myynti ei 
aiheuta järjestyshäiriöitä tai muita haittoja ympäristön 
asukkaille taikka yhdyskunnan palveluille ja muille toiminnoille. 
Myyntipaikan tulee sijaita tilaviinin tai sahdin valmistuspaikan 
välittömässä tai läheisessä yhteydessä. 
4 § Myyntitilojen asianmukaisuus 
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Myyntitilojen tulee olla asianmukaisesti varustettu ja myynnin 
tulee tapahtua sisätiloissa. 
5 § Myyntitoiminnan asianmukaisuus 
Myymälässä saa pitää kaupan vain luvanhaltijan itsensä 
valmistamia tuotteita. 
Myymälässä ei saa pitää kaupan muuta alkoholijuomaa kuin 
tilaviiniä ja sahtia sekä tilaviinin ohella muuta luvanhaltijan 
valmistamaa hedelmäviiniä, joka täyttää tilaviinille asetetut 
ehdot raaka-aineen omavaraisuutta lukuun ottamatta. 
Alkoholijuomien vähittäismyynti lähettämällä tai toimittamalla 
niitä tilaajalle tai ostajalle on kielletty. 
6 § Tehokkaan valvonnan edellyttämät järjestelyt 
Myyntijärjestelyt on toteutettava niin, että alkoholilain 16 §:ssä 
tarkoitetun vähittäismyyntikiellon toteutumista voidaan 
luotettavasti valvoa ja epäkohdat ja häiriöt voidaan 
tehokkaasti ehkäistä. 
Myyntipaikan järjestelyt on toteutettava niin, että alkoholilain 
58 §:n 1 momentin kohdassa tarkoitettua nauttimiskieltoa 
voidaan tehokkaasti valvoa ja säädettyjä alkoholijuomien 
myyntiaika- ja mainontarajoituksia noudattaa. 
7 § Myynti ravitsemusliikkeen yhteydessä 
Vähittäismyyntiä ei saa harjoittaa samassa tilassa kuin 
alkoholijuomien anniskelua. Jos myyntipaikan kokonaisuuteen 
kuuluu sekä vähittäismyyntiliike että ravitsemusliike, tulee 
näiden liiketoimintojen ja liiketilojen olla selvästi toisistaan 
erillään omine kassatoimintoineen. 
Alkoholijuomien valmistajat ovat velvollisia raportoimaan Valviralle kolme 
kertaa vuodessa valmistamiensa alkoholien määrät sekä kuukausittain 
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alkoholimyynnit. Tämän lisäksi he ovat velvoitettuja ilmoittamaan 
valmistamansa tuotteet Valviran tuoterekisteriin. (Valvira 2015.) 
Vuonna 2014, luvanvaraisesti toimivia viinitiloja Suomessa oli 25, ja ne 
toimivat ympäri Suomen. (Suomen Viiniyrittäjät ry 2014). 
3.3 Tilaviinituotteet 
”Tilaviinit ovat suomalaisista marjoista ja hedelmistä käymisen avulla 
valmistettuja marja- ja hedelmäviinejä” (Suomen Viiniyrittäjät ry 2014). 
Sosiaali- ja terveysministeriön päätöksessä tilaviini-nimityksen 
käyttämisestä kerrotaan seuraavasti (Finlex 2015a.):  
Tilaviinin tulee olla yksinomaan käymisen avulla valmistettua 
hedelmäviiniä, jonka 
1) alkoholipitoisuus on enintään 13 tilavuusprosenttia; 
2) tuottaa sellainen oikeudellisesti ja taloudellisesti muista 
saman toimialan yrityksistä riippumaton valmistaja, jonka 
hedelmäviinin valmistusmäärä astioituna on korkeintaan 100 
000 litraa vuodessa; 
3) valmistuksessa käytetty marja- ja hedelmäaines sekä 
aromia antavat kasvinosat ovat 100 prosenttisesti kotimaisia; 
4) raaka-aineista vähintään 50 prosenttia on peräisin 
valmistusluvan haltijan omalta tai tämän hallitsemalta 
viljelyalalta; sekä 
5) aistinvaraiset ominaisuudet ovat peräisin valmistuksessa 
käytetyistä raaka-aineista tai käymisen yhteydessä niistä 
muodostuneista maku- ja aromiaineista. 
Tilaviini voidaan nimetä raaka-aineen kasvupaikan mukaisesti 
tilan, kylän, kunnan, maakunnan tai muun alueen mukaan. 
Maantieteellisen merkinnän käytöstä määrätään erikseen. 
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Tilaviinin happoisuuden säätelyssä saa käyttää ainoastaan 
sitruuna-, omena- tai maitohappoa. 
Tilaviinituotteiden raaka-aineiden ainut kriteeri on, että niiden tulee olla 
100 prosenttisesti kotimaisia. Tämän vuoksi raaka-aineiden kirjo on suuri. 
Tärkeimmät raaka-aineet ovat erilaiset herukat, kuten valko-, viher-, 
musta- ja valkoherukka ja marjat, kuten mansikka, mustikka, puolukka, 
vadelma ja karpalo ja hedelmät, joista suosituin on omena. Viinitilat 
käyttävät myös juuri omalle alueelleen tyypillisiä raaka-aineita, esimerkiksi 
Pohjois-Suomessa käytetään paljon lakkaa ja tyrniä. Marjojen ja 
hedelmien lisäksi tilaviinituotteissa voidaan käyttää myös erikoisempia 
raaka-aineita, kuten esimerkiksi hunajaa, koivunmahlaa, erilaisia yrttejä ja 
jopa tomaattia. (Jokela 2013.) 
Tilaviinit saivat oman laatuluokitusjärjestelmänsä vuonna 2005 Maa- ja 
metsätalousministeriön, Suomen Viiniyrittäjät ry:n ja Hämeen 
ammattikorkeakoulun rahoittaman projektin lopputuloksena. 
Laatuluokitusjärjestelmä kehitettiin, sillä rypäleviinituotannon 
laatumääritelmiä ei voitu soveltaa suoraan suomalaisiin raaka-aineisiin ja 
valmistusmenetelmiin. Tämän järjestelmän peruslähtökohtana on ollut 
laadun, puhtauden ja alueellisuuden varmistaminen ja esille tuominen. 
Laatuluokituksen myöntävät Suomen Viiniyrittäjät ry. (Ruokatieto.fi 2005.) 
Tilaviinien laatuluokitus on kuitenkin vapaaehtoista viiniyrittäjälle ja sitä 
haetaan aina kokonaiselle pullotuserälle. Viiniyrittäjän halutessa 
laatuluokituksen viiniinsä, tulee se ensin olla hyväksytty myyntituotteeksi. 
Tämän jälkeen viiniyrittäjä lähettää viininsä arvioitavaksi ja luokiteltavaksi 
järjestelmään. Arvioitavat raaka-aine- ja prosessitiedot viineistä tulevat 
suoraan yrittäjän omavalvonnasta. Näiden lisäksi laatuluokituksen 
saamiseksi tuotteen aistinvarainen laatu on oltava virheetön ja sopiva 
aistinvaraisen laadun profiiliin. Aistinvaraisesta arvioinnista vastaa 
alkoholi-alan ammattilaisista koostuva raati. (Ruokatieto.fi 2005.) 
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Raati on valittu Suomen Viiniyrittäjät ry:n suosituksesta alan ja 
tuotetuntemuksen perusteella ja valinnassa kiinnitettiin huomiota. 
alkoholialan laajuuteen. Raatiin valittiin seuraavat henkilöt: 
- Leväinen Ossi; toimitusjohtaja, Itä-Suomen Alkoholitukku Oy 
- Laakkonen Ari; ylitarkastaja, STTV 
- Hallman Taina; tilaviiniyrittäjä, Alahovi 
- Maulavirta Markus; keittiöpäällikkö, Ravintola Nokka 
- Jouko Kääriäinen; ruoka- ja viinitoimittaja, Savon Sanomat 
- Mikko Hasu; tilaviinikouluttaja, HAMK, Lepaa 
- Istvan Zsembery; viinintuotannon DI, SAKKY, Viinitietokeskus 
(Hasu 2005.) 
Tilaviinien laatumääritelmiä on neljä: talonviini, alueviini, lajiviini ja 
lajikeviini. Talonviinin määritelmän saa viini, joka on kyseiselle viinitilalle 
ominainen hedelmäviini. Alueviini on puolestaan viini, jonka raaka-aineet 
ovat peräisin omalta tilalta tai sen lähiympäristöstä. Lajiviinissä on 
vähintään 80 prosenttia jotain tiettyä raaka-ainetta, kuten esimerkiksi 
mustaherukkaa ja lajikeviinissä puolestaan 80 prosenttia jotain tiettyä 
lajiketta, esimerkiksi mustaherukkalajiketta ”Öjebyn”. (Ruokatieto.fi 2005.) 
Arvioitava viini voi saada enemmän kuin yhden laatumääritelmän riippuen 
käytetyistä raaka-aineista ja niiden alkuperästä. Yleensä kuitenkin 
tuotteille haetaan vain yhtä tiettyä määritelmää. (Ruokatieto.fi 2005) 
Tilaviini eroaa rypäleviineistä ensinnäkin sen raaka-aineiden mutta myös 
valmistuksen perusteella. Rypäleviinin valmistus alkaa heti, kun rypäleet 
ovat kerätty; ne erotetaan rangoista, murskataan ja sitten mehu siirretään 
käymissammioon, joko kuorien kanssa tai ilman riippuen minkälaista viiniä 
ollaan valmistamassa. Seuraavaksi lisätään hiivat ja annetaan viinin 
käydä, kunnes kaikki rypälemehun sokeri on käynyt alkoholiksi. Tämän 
jälkeen viiniä säilytetään ja kypsytetään haluttu aika terässammioissa tai 
tynnyreissä. Ennen pullotusta viinistä voidaan poistaa myös sakkaa eri 
keinoin sen kirkastamiseksi. (Hiort af Ornäs 2007, 15 -17.) 
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Tilaviinien valmistus ei välttämättä ala heti raaka-aineiden keräämisen 
jälkeen. Monet viinitilat pakastavat marjat- ja hedelmät, sillä ne kestävät 
sitä hyvin. Tämä mahdollistaa myös uusien viinierien valmistamisen 
ympäri vuoden, kun raaka-ainetta on valmiina varastossa. Hedelmäviinin 
valmistus alkaa rypäleviinin tavoin raaka-aineen murskaamisella, mutta 
sitten siihen lisätään hiivan lisäksi myös vettä ja sokeria. Massan annetaan 
käydä kahdesta kolmeen viikkoa, jonka jälkeen sitä kypsytellään kunnes 
viinin sakka on laskeutunut sammion pohjalle. Tämä vaihe voi kestää jopa 
puoli vuotta. Seuraavaksi viini kirkastetaan. Tässä vaiheessa rypäleviini 
olisi sellaisenaan valmis, mutta hedelmäviineihin voidaan ennen pullotusta 
myös lisätä vettä ja sokeria halutun lopputuloksen saavuttamiseksi. Näin 
tehdään, jos halutaan esimerkiksi tasoittaa vuosien välisiä eroja samassa 
viinissä. (Simola 2013.) 
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4 TOIMINNALLINEN OSA 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena on luoda materiaalia yrityksen 
markkinointiviestinnän tueksi. Kyseessä on toiminnallinen opinnäytetyö, 
jonka tarkoituksena on tuottaa luentomateriaalia 
toimeksiantajayhdistyksen käyttöön: yhdistyksen markkinointimateriaalin 
kehittämiseen ja tukemaan myös yhteistyötä yhdistyksen ja oppilaitosten 
välillä. 
Toiminnallisessa opinnäytetyössä korostuu käytännön tekeminen ja sen 
tuloksena syntyy usein jokin tuotos, kuten esimerkiksi portfolio, vihko, kirja, 
opas tai kotisivu. Toiminnallisen opinnäytetyön tuotoksena voi kuitenkin 
olla myös jonkin tapahtuman, kuten kokouksen, konferenssin tai 
messuosaston toteuttaminen. Toiminnallinen opinnäytetyö toimii 
vaihtoehtona ammattikorkeakoulun tutkimukselliselle opinnäytetyölle ja se 
yhdistelee käytännön toteuttamista ja sen raportointia tutkimusviestinnän 
keinoin. (Vilkka & Airaksinen 2003, 9.) 
Tässä opinnäytetyössä käytin laadullisia, eli kvalitatiivisen tutkimuksen 
menetelmiä, kuten viinitilallisten haastatteluja, joiden avulla sain 
käsityksen viinitilallisten tarpeista luentomateriaalin sisältöön ja materiaalin 
kohderyhmään liittyen. Materiaalin sisältöön etsin tietoa alan 
kirjallisuudesta ja erilaisista artikkeleista sekä viinitilallisten epävirallisten 
haastattelujen ja oman hiljaisen tiedon kautta, jonka olen kerännyt 
työhistoriani aikana Lepaan Viinitilalla. 
Laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, on kokonaisvaltaista tiedon 
hankintaa, jossa tiedon keruu tapahtuu ihmisten kautta erilaisten 
haastattelujen, kuten teemahaastattelujen tai ryhmähaastattelujen avulla 
sekä osallistuvan havainnoinnin ja erilaisten dokumenttien ja tekstien 
analysoinnilla. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan 
tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia käsitellään myös ainutlaatuisina. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013: 155.) 
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4.1 Toimintasuunnitelma 
Tässä luvussa esittelen toiminnallisen opinnäytetyöni suunnitelman, jossa 
kerron aiheen valinnasta ja sen rajauksesta, opinnäytetyön 
aikataulutuksesta sekä tietoperustan keräämisestä. Tämän suunnitelman 
pohjalta lähdin toteuttamaan opinnäytetyötäni. 
4.1.1 Aiheen valinta ja rajaus 
Aloitin opinnäytetyöni suunnittelun tapaamisella Suomen Viiniyrittäjät ry:n 
viestintävastaavan, Maria Tigerstedtin, kanssa 13.8.2014. Tässä 
tapaamisessa halusin selvittää, mitä toimeksiantajayhdistys haluaisi minun 
tekevän ja mitkä heidän toiveensa ja tarpeensa olisivat tähän projektiin 
liittyen. Samalla haastattelin häntä yhdistyksen toimintaan liittyen ja näitä 
tietoja käytin myös tämän opinnäytetyön toimeksiantajan kuvaukseen. 
Tapaamisessa päätimme, että tekisin yhdistykselle luentomateriaalipaketin 
Suomen Viinitilatoiminnasta, jota he voisivat käyttää hyödykseen 
ensinnäkin ravintola-alan opiskelijoiden kouluttamiseen Suomen 
viinitilatoiminnasta. Toimeksiantaja halusi, että tämä luentomateriaali 
sisältäisi jonkinlaisen graafisen esityksen, esimerkiksi PowerPointin tai 
Prezin, jonkin kirjallisen materiaalin sekä jaettavan esitteen, jonka voisi 
jakaa opiskelijoille luennon jälkeen. Tämä luentomateriaali tulisi 
tarpeeseen, sillä SVY:llä ei ole mitään yhteistä ja yhtenäistä materiaalia 
liittyen viinitilatoimintaan ja se helpottaisi ja alentaisi yksittäisten 
viinitilallisten kynnystä luennoida oppilaitoksissa heidän toiminnastaan. 
Yhtenäisen luentomateriaalin avulla myös jokainen esitys olisi 
samanlainen, jolloin jokainen opiskelija saisi samanarvoisen ja 
samanlaisen esittelyn riippumatta siitä, kuka viinitilallinen esityksen pitäisi. 
Tapaamisen jälkeen aloin työstämään itselleni toimintasuunnitelmaa 
tämän projektin toteuttamiseen. 
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4.1.2 Suunnitelma 
Lähtötilanteen kartoitus on ensimmäinen asia, mistä toiminnallisen 
opinnäytetyön suunnitteleminen kannattaa aloittaa. Siinä on tärkeä 
selvittää, onko tästä aiheesta tehty ennen tutkimuksia tai opinnäytetöitä, 
koska hyvää ideaa ei kannata toistaa, vaan on syytä aina luoda jotain 
uutta tilalle. (Vilkka & Airaksinen 2003, 27.) Vilkka ja Airaksinen (2003) 
korostavat myös, että on tärkeää kartoittaa idean tarpeellisuus ja sen 
tärkeys kohderyhmälle, muut lähteet, tutkimukset ja ajankohtaiset 
keskustelut aiheeseen liittyen. Tämän kartoittaminen oli minulle helppoa, 
sillä toimeksiantajani oli antanut minulle valmiin toimeksiannon, ja he olivat 
miettineet aiheen tärkeyttä ja merkittävyyttä heille jo valmiiksi.  
Opinnäytetyöni tavoitteet ja ideat muodostuivat yhdessä 
toimeksiantajayrityksen kanssa. Opinnäytetyön ideana oli luoda 
luentomateriaalia, jota yhdistys voisi käyttää hyväkseen tuomaan 
viinitilatoimintaa tunnetuksi alan opiskelijoiden keskuudessa ja näin myös 
muodostaa tai vahvistaa yhteistyökumppanuuksia oppilaitosten kanssa. 
Markkinointiviestinnästä muodostui luonnollinen tietopohja 
opinnäytetyölleni, sillä luentomateriaali toimii eräänlaisena 
markkinointiviestinnän keinona yhdistykselle. Luentomateriaalin avulla 
saadaan viinitilatoimintaa tunnetuksi ja luodaan myös halutun laista 
mielikuvaa siitä valitulle kohderyhmälle. Toiseksi tietopohjaksi valitsin itse 
viinitilatoiminnan, sillä sen pohjalta muodostuisi myös materiaalin sisältö. 
Kun aihe oli valittu ja rajattu, seuraava suunnittelemisen vaihe oli, mitä 
tietoja tarvitsen, jotta materiaalista tulisi paras mahdollinen. Päätin, että 
haastattelisin viinitilallisia materiaalin liittyen ja selvittäisin, mitkä heidän 
toiveensa ja tarpeensa on sen suhteen. Tässä haastattelussa selviäisi, 
minkälaista markkinointimateriaalia eri viinitiloilla on, minkälaista 
yhteistyötä heillä on oppilaitosten kanssa ja mitkä heidän tulevaisuuden 
suunnitelmansa ovat viinitilojen markkinoinnin ja oppilaitosyhteistyön 
suhteen. Haastattelujen jälkeen saisin paremman käsityksen, minkälaisia 
asioita materiaalin pitäisi sisältää ja mikä sen tarkempi kohderyhmä on. 
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Viinitilallisten haastatteluja käsittelen kokonaisuudessaan luvussa 4.4. 
Haastattelujen lisäksi myös kerään mahdollisimman paljon tietoa 
markkinointiviestinnästä ja sen keinoista sekä viinitilatoiminnasta 
Suomessa, jotta materiaali olisi tehokas viestinnän keino viinitilallisille. 
Viimeisenä, kun minulla on tarvittava tieto, alan työstämään materiaalia. 
Toimeksiantaja SVY ry halusi, että rakennan heille 
luentomateriaalipaketin, joka sisältää graafisen esityksen Suomen 
viinitiloista ja niiden toiminnasta sekä esittelyn SVY ry:stä, esitystä tukevan 
kirjallisen materiaalin sekä jaettavan infolehden tai esitteen Suomen 
viinitilatoiminnan historiasta, sillä SVY:llä on jo oma esite Suomen 
viinitilatoiminnasta. Tämä luentomateriaalipaketti tukee SVY:n omaa 
markkinointimateriaalia ja on visuaalisesti ja rakenteellisesti yhtenäinen 
sen kanssa. 
4.1.3 Aikataulutus 
Alkuperäisen suunnitelmani mukaan minun tuli saada projekti valmiiksi 
helmikuun 2015 alkuun, jolloin voisin esittää opinnäytetyöni SVY:n 
vuosikokouksessa viinitilallisille. Töitteni takia aikatauluni kuitenkin venyi, 
ja päätin esittelyn sijaan tehdä suunnittelemani viinitilallisten haastattelut 
vuosikokouksessa. Vuosikokouksessa sain myös helpommin yhteyden 
viinitilallisiin ja pystyisin myös esittämään heille lisäkysymyksiä 
tarvittaessa. 
Haastattelujen jälkeen keräsin tietopohjan materiaalin rakentamista varten. 
Tämä vaihe kestäisi helmikuun ja huhtikuun ajan.  
Viimeisenä, kun minulla on tarvittava tieto materiaalin rakentamista varten, 
voin alkaa työstämään sitä. Tälle suunnittelin aikaa huhtikuun sekä 
toukokuun, kunnes opinnäytetyön tulee olla valmis. 
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4.2 Viinitilallisten haastattelut 
Luentomateriaalia varten halusin kerätä tietoa viinitilallisten 
markkinointimateriaalin tilasta, eli miten ja missä he markkinoivat, mitä 
viinitiloilla on tarjottavaa erilaisille ryhmille ja erityisesti minkälaista 
oppilaitosyhteystyötä viinitiloilla on miten ja siihen suhtaudutaan. 
Vastausten avulla saadaan käsitys, mikä viinitilallisten tarve 
luentomateriaalille on, eli mikä on luentomateriaalin todellinen 
kohderyhmä, jos oppilaitosyhteistyötä ei haluta tai se ei ole mahdollista ja 
minkälainen materiaali on viinitilallisille helpoin käyttää. 
Tiedon keräämiseksi valitsin tutkimustyypiksi lomakehaastattelun, sillä 
halusin, että vastaukset olisi saatavissa nopeasti ja helposti ja tuloksia olisi 
myös helppo käsitellä ja analysoida. Minulla oli tietty joukko, eli 
suomalaiset viinitilalliset, joten minulle oli suhteellisen helppoa myös 
asetella kysymykset juuri heille sopiviksi. 
Laadullinen, eli kvalitatiivinen tutkimus, on kokonaisvaltaista tiedon 
hankintaa, jossa tiedon keruu tapahtuu ihmisten kautta erilaisten 
haastattelujen, kuten teemahaastattelujen tai ryhmähaastattelujen avulla 
sekä osallistuvan havainnoinnin ja erilaisten dokumenttien ja tekstien 
analysoinnilla. Laadullisessa tutkimuksessa kohdejoukko valitaan 
tarkoituksenmukaisesti ja tapauksia käsitellään myös ainutlaatuisina. 
(Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2013: 155.) 
Lomakehaastattelussa, eli strukturoidussa haastattelussa, haastattelu 
tapahtuu lomakkeen muodossa. Lomakkeessa kysymykset ja aiheet ja 
niiden järjestys ja asettelu on tarkasti määrätty. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2013: 195.) 
Haastattelun muoto oli kontrolloitu, sillä jaoin haastattelulomakkeen 
vastaajille henkilökohtaisesti. Olin myös jatkuvasti läsnä, jolloin pystyin 
vastaamaan mahdollisiin kysymyksiin paikan päällä. Haastattelin Suomen 
Viiniyrittäjiä heidän talvipäivillään 10. -11.2.2015 Valamon luostarissa. 
Haastatteluun vastasi kokonaisuudessaan kymmenen viinitilallista, eli 
kaikki, jotka olivat päässeet osallistumaan yhdistyksen vuosikokoukseen. 
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Tein myös saman haastattelun muille viiniyrittäjille puhelinhaastattelun 
avulla 11.3.2015 ja 12.3.2015. Haastattelin viittä viinitilaa puhelimitse ja 
loppuja neljää viinitilaa, Pihamaata, Viiniheilaa, Viiniverlaa ja Temolan 
viinitilaa en saanut puhelimitse kiinni tai heillä ei ollut aikaa haastattelulle. 
Kokonaisuudessaan kyselyyn vastasi siis 14 viinitilallista kaikista 19 
viinitilasta, jotka löytyvät Suomen Viiniyrittäjät ry:n verkkosivuilta. 
Haastattelussa Suomen Viiniyrittäjille halusin ensisijaisesti selvittää, 
minkälaisia ryhmiä viinitiloilla käy ja kuinka paljon ja minkälaisia verkostoja 
heillä on esimerkiksi yrityksiin, oppilaitoksiin ja ravintoloihin. Samalla 
halusin selvittää viinitilojen markkinoinnin ja markkinointimateriaalin 
nykyisen tilan. Näiden vastauksien avulla pystyisin rakentamaan 
luentomateriaalin siten, että se vastaisi viinitilallisten tarpeita ja heillä 
olevia resursseja. 
Halusin tehdä haastattelulomakkeesta (LIITE 1) mahdollisimman 
yksinkertaisen, jotta siihen olisi nopea vastata ja että vastauksia olisi myös 
helppo tulkita. Päädyin valitsemaan siihen paljon monivalintakysymyksiä ja 
lisäksi myös muutaman avoimen kysymyksen, jolla pystyisin tarkentamaan 
haluamiani kohtia ja viinitilallisetkin voisivat kertoa mielipiteitään myös 
omin sanoin. 
Jaoin haastattelun neljään osioon: taustakysymyksiin, 
yritysesittelykysymyksiin, verkostokysymyksiin ja markkinointikysymyksiin. 
Halusin aloittaa haastattelun helpoista peruskysymyksistä ja lopulta 
johdattaa vastaajaa luentomateriaalia koskeviin kysymyksiin. 
Haastattelulomakkeen ensimmäisessä osiossa pyrin ensinnäkin 
selvittämään kyselyyn vastanneen henkilön aseman edustamassaan 
viinitilassa, jotta voisin arvioida hänen antamiensa vastauksien 
luotettavuutta koskien viinitilan toimintaa ja sen ideologiaa. Samalla 
halusin selvittää, milloin viinitila on perustettu, jotta tietäisin onko se 
perustettu jo ennen alkoholilain uudistamista vuonna 1995 ja onko 
kyseessä uusi vai vanha viinitila. 
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Suurin osa vastaajista toimi oman viinitilansa toimitusjohtajina tai 
omistajina, joten katsoin vastauksien olevan tarpeeksi luotettavia, eli 
valideja. Tutkimuksen validius tarkoittaa sitä, että tutkimusmenetelmä 
mittaa juuri sitä, mitä sen on tarkoituskin mitata. (Hirsjärvi, Remes & 
Sajavaara 2013: 213). Halusin haastatteluun vastaajien olevan niitä 
henkilöitä, jotka ovat myös vastuussa yrityksensä markkinoinnista, mikä 
tässä tapauksessa täyttyy. Kyselyyn vastanneista viinitiloista osa oli hyvin 
nuoria, esimerkiksi Paksuniemen Juomatehdas Rääkkylästä, joka on 
perustettu vasta vuonna 2010, ja osa puolestaan vanhoja tiloja, 
esimerkiksi Alahovin Viinitila, joka on perustettu jo vuonna 1975, joskin 
viinitilatoiminta on aloitettu vuonna 1995. Vastauksista kävi ilmi, että 
vanhoilla tiloilla oli melko samanlaiset mielipiteet toistensa kanssa ja 
nuorilla myös keskenään. 
Seuraavassa osiossa halusin selvittää, käykö viinitiloilla ryhmiä, kuinka 
paljon, minkälaisia ryhmiä ja mitä viinitilalliset näille ryhmille tarjoavat. 
Vastauksista kävi ilmi, että jokaisella viinitilalla käy ryhmiä, mutta ryhmien 
kävijämäärä on hyvin vaihtelevaa. Useilla viinitiloilla ryhmiä käy vuodessa 
yli sata, mutta keskimääräisesti ryhmiä viinitiloilla voidaan laskea käyvän 
noin viisikymmentä. Vastauksista kävi myös ilmi, että ryhmien määrä 
tiloilla ei johdu markkinoinnin puutteesta. Melkein jokainen tila ilmoitti 
kyselyssä, että mainostaa viinitilaansa ryhmille vähintäänkin omilla 
verkkosivuillaan sekä jollain muulla keinolla, kuten messujen yhteydessä, 
paikallisessa lehdessä tai yhteistyössä lähiyritysten kanssa. Se, kuinka 
paljon markkinointiin on panostettu, ei kuitenkaan käy ilmi kyselyssä. 
Viinitilojen sijaintikaan ei tunnu olevan määräävä tekijä ryhmien 
kävijämäärissä. Esimerkiksi Valamon Viiniherman Oy, sijaitsee 
Ilomantsissa kaukana isoista kaupungeista, mutta silti siellä käy vuosittain 
viidestäkymmenestä sataan ryhmää. Ryhmien kävijämäärään voisin 
kuvitella vaikuttavan suurelta osaltaan se, mitä tiloilla on tarjottavaa 
ryhmille. 
Seuraavaksi halusin selvittää, kuinka suuri osa näistä ryhmistä on 
opiskelijaryhmiä. Yllättävää oli se, että jokainen viinitila vastasi 
opiskelijaryhmiä olevan vain muutama ryhmien kävijämäärästä 
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riippumatta. Myöhemmin selvitin, mitä viinitilat tarjoavat tällä hetkellä 
opiskelijoille tai minkälaista yhteistyötä heillä on eri oppilaitosten kanssa. 
Lähes kaikki viinitilalliset sanoivat tarjoavansa opiskelijaryhmille 
yritysesittelyjä, mutta ne ovat kuitenkin samanlaisia mitä he tarjoavat myös 
muille ryhmille. 
Seuraavaksi halusin kysyä viinitilallisilta mitä palveluita he tarjoavat 
ryhmille. Tämän avulla pystyisin selvittämään, mikä on viinitilallisten tarve 
kehittämälleni materiaalille. Vastauksista kävi ilmi, että kaikki viinitilat 
tarjoavat ryhmille melko samanlaisia palveluita. Näihin palveluihin kuuluu 
tuotetasting, kiertokävely tilalla, ruokailu, tuotteiden valmistusprosessin 
esitteleminen eri tavoin ja jonkinlainen yrityshistoriikki- tai esittely. Näiden 
lisäksi jotkut viinitilat tarjoavat ryhmille myös erilaisia aktiviteetteja, kuten 
esimerkiksi omenanpoimintaa. Palveluiden tarjonta ryhmille viinitiloilla on 
mielestäni laajaa jo valmiiksi, joten siinä ei mielestäni ole juurikaan 
kehitettävää.  
Seuraavaksi halusin selvittää, minkälaista materiaalia viinitiloilla on 
yritysesittelyiden pitämiseen. Tämän avulla pystyisin kokoamaan 
materiaalista sellaisen, että siitä olisi mahdollisimman paljon hyötyä 
viinitilallisille. Kaavio 1 esittelee viinitilojen vastauksia 
markkinointimateriaalin käyttöön yritysesittelyissä. Kaaviosta voidaan 
katsoa, että viinitilallisilla on yleisesti hyvin vähän kirjallista tai sähköistä 
materiaalia yritysesittelyiden pitoon. Yleisin käytetty materiaali on jokin 
jaettava markkinointimateriaali, kuten viinitilan esittelyesite tai tuote-esite. 
Joillakin viinitiloilla oli kyselyn mukaan myös jonkinlainen esittelyvideo 
tilasta ja heidän toiminnastaan. Muutama viinitila ei käytä haastattelun 
mukaan mitään materiaalia esittelyn pitoon, vaan he pitävät esityksen vain 
suullisena. Tarvetta olisi siis jonkinlaiselle sähköiselle materiaalille, jota 
olisi helppoa ja kustannustehokasta myös muokata. 
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Kaavio 1. (Pystyakseli: Haastatteluun vastanneiden viinitilojen määrä) 
1. Esitysgrafiikkaohjelma (esim. PowerPoint, Prezi) 
2. Jaettava markkinointimateriaali (esim. esite) 
3. Havainnollistava video 
4. Jotain muuta, mitä? 
Seuraavaksi selvitin viinitilojen verkostoja. Halusin selvittää, onko 
viinitiloilla jo entuudestaan kontakteja oppilaitoksiin ja olisiko tällaiselle 
yhteistyölle tarvetta. Kyselystä kävi ilmi, että oppilaitosyhteistyö viinitiloilla 
on yleisesti suhteellisen vähäistä. Kaavio 2 esittelee minkälaista 
yhteistyötä viinitiloilla on oppilaitosten kanssa. Siitä voidaan katsoa, että 
viinitilaesittelyt viinitilojen omissa tiloissa sekä työssäoppimisien ja 
työharjoitteluiden tarjoaminen opiskelijoille ovat suosituimpia 
oppilaitosyhteistyön ilmentymiä. Kyselystä kävi ilmi, että joko viinitila on 
todella tiiviissä yhteistyössä oppilaitoksiin tai vaihtoehtoisesti yhteistyötä ei 
juurikaan ole. Suurimassa osassa tapauksista, jos viinitilalla ei ole 
yhteistyötä oppilaitosten kanssa, ei se myöskään koe sitä tarpeelliseksi 
tulevaisuudessa, ja jos yhteistyötä on, sitä halutaan myös laajentaa 
tulevaisuudessa. Muista verkostoista viinitiloilla on eniten yhteistyötä 
yritysten ja yhdistysten kanssa. Viinitilat järjestävät heille yritysesittelyjä, 
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Kysymys 7. Mitä välineitä/materiaalia käytätte 
yritysesittelyissä hyväksi?
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kokouksia ja muita tilaisuuksia, kuten esimerkiksi tyky-päiviä. Viinitilojen ja 
ravintoloiden välinen yhteistyö koostuu lähinnä tuotetoimituksista, eikä 
selvää markkinointityötä yhteistyön eteen tehdä. 
 
Kaavio 2. (Pystyakseli: Haastatteluun vastanneiden määrä) 
1. Luentojen/Yritysesittelyjen pitäminen oppilaitoksissa 
2. Yritysesittelyjen pitäminen opiskelijoille viinitilalla 
3. Opinnäytetyöaiheiden tarjoaminen/Opinnäytetöiden toimeksianto 
4. Työharjoitteluiden/Työssäoppimisen tarjoaminen opiskelijoille 
5. Jotain muuta, mitä? 
Viimeisessä osiossa keskityin viinitilojen markkinointimateriaalin tilaan. 
Jokaisella viinitilalla on omat verkko- ja Facebook-sivut ja tämän lisäksi 
melkein kaikilla myös jonkinlaista kirjallista esitemateriaalia, esimerkiksi 
viinitilan esittelyesite. Joillakin viinitilallisilla oli näiden lisäksi myös viinitilan 
esittelyvideo. Suurin osa viinitilallisista koki sosiaalisen median viinitilansa 
toiminnan kehittämisessä ja tunnettavuudessa erittäin tärkeäksi tai melko 
tärkeäksi. Se koettiin myös yhdeksi isoimmaksi kehittämiskohteeksi 
markkinoinnin kohdistamisen ja omien verkkosivujen kehittämisen ohella. 
Kysyin myös, minkä viinitilalliset kokivat suurimmaksi kehittämiskohteeksi 
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Kysymys 12. Minkälaista yhteistyötä teillä on 
oppilaitosten kanssa?
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Suomen Viiniyrittäjien markkinointimateriaalissa. Esille tulivat asiat, kuten 
markkinointimateriaalin ajantasaisuus, sosiaalisen median käyttö sekä 
viinitilojen markkinoiminen nykylain puitteissa. Osa viinitiloista oli myös sitä 
mieltä, että suurin ongelma Suomen Viiniyrittäjien markkinointimateriaalin 
kehittämisessä on eri viiniyrittäjien yhteistyön toimimattomuus. Viinitilat 
sijaitsevat eri puolilla Suomea ja myös markkinoinnin tarpeet ja 
mahdollisuudet ovat erilaisia. Myös Suomen Viiniyrittäjien kokouksessa 
10.2.2015 kävi ilmi, että osa viinitiloista on valmiita panostamaan 
enemmän markkinointiin kuin toiset, mikä tekee yhteismarkkinoinnista 
myös haastavaa. 
Materiaali tulee tarpeeseen, sillä kaikilla viinitiloilla ei ole tällaista 
markkinointimateriaalia ollenkaan. Materiaali alentaa viinitilojen kynnystä 
ottaa yhteyttä oppilaitoksiin ja mennä myös luennoimaan 
viinitilatoiminnasta. 
Tarpeet materiaaliin liittyen viinitilojen kesken olivat hyvin vaihtelevia. 
Tämän vuoksi päätin, että en suuntaisi materiaalia vain opiskelijoille, vaan 
sitä voisi tarvittaessa käyttää myös muille ryhmille. Se olisi kuitenkin 
tarpeeksi yksityiskohtainen, jotta opiskelijat hyötyisivät siitä paremmin, 
kuin pelkästä yritysesittelystä. Viinitilallisilla ja Suomen Viiniyrittäjät ry:llä ei 
ole sellaista materiaalia, joka kertoisi viinin valmistuksesta ja siihen 
käytettävistä raaka-aineista eikä materiaalia viiniyrittämisen historiasta 
Suomessa, joten näihin aiheisiin ajattelin keskittyväni materiaalin teossa. 
4.3 Materiaalin kokoaminen ja työn vaiheet 
Päätin valita Microsoftin PowerPointin luentomateriaalin esittelyohjelmaksi, 
sillä sitä on yksinkertaista käyttää ja se on yleisesti tunnettu. Harkitsin 
myös Prezin käyttöä, sillä se on hienompi visuaalisesti ja toimii verkossa, 
jolloin viinitilallisten ei tarvitsisi lähettää materiaalia toisilleen sähköpostitse 
ja muokkaukset näkyisivät reaaliajassa kaikille. Materiaalin käytön 
helppous ja tunnettuus oli tälle käyttäjäryhmälle kuitenkin tärkeämpi 
ominaisuus. 
35 
  
PowerPoint on Microsoftin Office ohjelmistopakettiin kuuluva 
esitysgrafiikkaohjelma. PowerPoint–esitys muodostuu dioista, joihin voi 
lisätä muun muassa tekstiä, kuvia, videoita ja ääntä. (Wikipedia 2015.) 
Ennen esityksen kokoamista on hyvä miettiä, mikä tekee hyvän esityksen 
ja miten esitys kannattaa rakentaa, jotta kohderyhmän mielenkiinto 
saataisiin herätettyä ja myös kiinnitettyä. Gruwezin (2014) mukaan hyvän 
esityksen valmisteluun, tekoon ja esittämiseen on neljä vaihetta, jotka 
ovat: 
1. Suunnitteluvaihe, jossa määritetään esityksen kohderyhmä ja tavoitteet, 
2. Sisällön rakentamisvaihe, jossa määritetään esityksen sisältö, aloitus 
sekä rakenne, 
3. Esityksen tarinan ja visuaalisuuden rakentamisvaihe sekä 
4. Esityksen kokoamis- ja esittämisvaihe. 
Gruwezin (2014) edellä esittämät vaiheet ja miten seurasin niitä 
materiaalia rakentaessani, esittelen seuraavaksi. Koska luentomateriaalin 
käyttäjiä ja esittäjiä tulee olemaan monta sekä myös eri tilanteita missä 
sitä käytetään, jätin käsittelemättä ne kohdat, jotka koskevat esityksen 
pitäjää. Tällä tavoin annan esittäjälle mahdollisuuden käyttää omaa 
persoonallisuuttaan ja ideoitaan esityksen pitoon ja pidän materiaalin 
rakentamisen sisällöllisissä ja visuaalisissa asioissa. 
Ensimmäisessä vaiheessa keskitytään vastaamaan kysymyksiin; kenelle 
minä esitän, mitä haluan esitykselläni tavoittaa ja miten minä saavutan 
esitykselleni asettamat tavoitteet? (Gruwez 2014, 46). Ennen esityksen 
tekemistä, on tärkeää tuntea esityksen yleisö. Usein yleisö määritellään 
vaan tiettynä joukkona, kuten esimerkiksi tässä tapauksessa hotelli- ja 
ravintola-alan ammattikorkeakouluopiskelijat, kokkiopiskelijat tai 
tarjoilijaopiskelijat. Kuitenkin, jos halutaan tehdä oikeasti kohderyhmälle 
soveltuva ja heihin vetoava esitys, tulisi tästä isommasta joukosta löytää 
yksilöitä. Se onnistuu visualisoimalla muutama ihmistyyppi yleisöstä, 
esimerkiksi määrittelemällä hänen ikänsä, harrastuksensa, kiinnostuksen 
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kohteensa ja tietysti myös kiinnostuksen, tiedon ja mielipiteet esityksen 
aihetta kohtaan. Yksilöiden määrittelemisen lisäksi olisi hyvä miettiä, mitä 
he ajattelevat esityksen aiheesta; ovatko he pessimistisiä vai optimistisia 
tai puolesta vai vastaan? (Gruwez 2014, 48 -50.) 
Luotavan luentomateriaalin kohderyhmänä ovat ravintola-alan opiskelijat 
sekä toiselta että kolmannelta asteelta. Heidän ikänsä ovat siis noin 16 -22 
vuotta. Tietysti kolmannella asteella on myös aikuisopiskelijoita, jolloin 
ikäryhmästä saadaan todella laaja. Tässä tapauksessa kuitenkin oletan, 
että tyypillinen henkilö yleisöstä on nuori, iältään 16 -22. Hän tarvitsee 
esitykseltä ennen kaikkea visuaalisia ärsykkeitä, jotta mielenkiinto 
aiheeseen säilyy. Myös itse tekeminen ja kokeminen ovat tärkeää 
esityksen mieleenpainuvuuden varmistamiseksi. Tämän vuoksi suosittelen 
toimeksiantajaa lisäämään esitykseen jonkin toiminnallisen aktiviteetin, 
kuten esimerkiksi tuotetastingin. Tuotetastingin avulla kuulija saa myös 
kokonaisvaltaisemman käsityksen esitellystä tuotteesta. 
Esityksen pitäjä haluaa usein saada esityksellään muutosta aikaiseksi. 
Kohderyhmällä on jonkinlaiset ennakkoluulot, tiedot, asenteet ja tavoitteet 
esitystä ja esityksen aihetta kohtaan. Esityksen pitäjä haluaa saada aikaan 
jonkinlaista muutosta näissä asioissa. On tärkeää tietää, mikä se muutos 
on, jota tavoitellaan. Halutaanko antaa ohjeita, vakuuttaa heidät, saada 
heidät tietoisiksi jostain vai ratkaista ongelmia? Tämä tavoite tulisi olla 
saavutettavissa sekä myös mitattavissa jollain keinolla. Tavoite kannattaa 
jakaa kolmeen osa-alueeseen: tietämiseen, tuntemiseen ja tekemiseen.  
Tiedon jakamisen lisäksi kohderyhmässä tulisi saada haluttu tunnereaktio 
aikaiseksi, esimerkiksi saada heidät huolestumaan yrityksen myynnin 
laskusta sekä myös saada heidät tekemään jotain asian eteen, kuten 
esimerkiksi luomaan uusia myyntistrategioita myynnin kasvattamiseksi. 
(Gruwez 2014, 56 -59.) 
Suomen Viiniyrittäjien tavoite esitykselle on saada opiskelijat tietoisiksi 
suomalaisista tilaviinituotteista ja saada heidät myös valitsemaan näitä 
tulevien työpaikkojen juomavalikoimiin ja suosittelemaan niitä ravintolan 
asiakkaille. Opiskelijoiden tulisi tietää, minkälaisia ominaisuuksia tuotteilla 
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on ja miten niitä valmistetaan. Tässä tapauksessa esityksen tavoite on 
tietoisuuden lisääminen ja tuotteiden hyvän laadun ja maun vakuuttaminen 
kohderyhmälle. Esityksen tulisi toimia siis eräänlaisena mainospuheena, 
jonka opiskelijat muistavat pitkään. Tässä on kyse myös 
markkinointiviestinnän menekinedistämisestä, jossa tuotteiden myyntiä 
pyritään kasvattamaan eri keinoin. 
Toisessa vaiheessa rakennetaan esityksen sisältöä. Ensinnäkin se 
tarvitsee objektiivista sisältöä, eli faktatietoa, johon esitys perustuu. 
Toiseksi se tarvitsee niin sanottua subjektiivista sisältöä, eli tietoa, joka 
tukee esityksen faktatietoa. Tämä voi olla tunneperäistä tietoa, joka saa 
kohderyhmän muistamaan faktat. Toiseksi pitää valita, mikä on se 
faktatieto, mitä halutaan esittää. Mikä on tärkeää sanoa ja mikä taas 
voidaan jättää taka-alalle? (Gruwez 2014, 74.) 
Pyrin pitämään esityksen sisällön yksinkertaisena, mutta myös tarpeeksi 
syvällisenä, jotta ravintola-alan opiskelija saa siitä myös mahdollisimman 
paljon irti. Halusin esityksessä keskittyä siihen, mitä tilaviinituotteet ovat, 
miten ne valmistetaan, miten ne eroavat esimerkiksi rypäleviineistä ja 
mitkä ovat niiden vahvuuksia ja heikkouksia rypäleviineihin nähden. 
Vertailun avulla olisi helppo selittää tuotteen ominaisuuksia. Toiseksi 
halusin keskittyä siihen, mitä tilaviinin valmistaminen edellyttää ja mitä 
rajoituksia viiniyrittämisellä on, jotta yleisö ymmärtäisi, miksi näitä tuotteita 
on vaikea saada ja myös hankala myydä. Lisäksi esityksessä olisi hieman 
tietoa Suomen viiniyrittämisen historiasta, sillä se oli toimeksiantajan toive. 
Jätin esityksestä pois eri viinitilojen esittelyt, sillä ensinnäkin esityksen 
pitäjä tulee olemaan jonkin viinitilan edustaja ja haluaa varmasti esitellä 
oman viinitilansa. Jätän tälle osiolle PowerPointiin oman tyhjän dian, jonka 
esityksen käyttäjä voi täyttää halutulla tavalla. 
Esitys tarvitsee myös jämäkän ja kiinnostusta herättävän alun, sillä yleisön 
kiinnostus on korkeimmillaan esityksen alussa. Yleisö pysyy paremmin 
esityksessä mukana, jos se aloitetaan jollain helposti ymmärrettävällä 
asialla, joka selitetään tarkemmin esityksen edetessä. (Gruwez 2014, 90.) 
Barbara Minto selittää hyvän esityksen aloituksen rakennetta seuraavasti: 
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ensin kuvaillaan alkutilanne tai taustat, sitten siihen liittyvä ongelma tai 
vika ja viimeisenä ratkaisu ongelmaan tai ongelmaan liittyvä kysymys ja 
siihen vastaus (Barbara Minto 1981, Gruwezin 2014, 92 mukaan). Tällä 
asettelulla on paljon hyviä puolia. Aloittamalla alkutilanteen selittämisellä 
saadaan yleisö ajattelemaan aihetta halutusta näkökulmasta ja luodaan 
haluttu mielikuva. Samalla säästetään aikaa, sillä alkutilannetta ei tarvitse 
selittää enää myöhemmin esityksen edetessä sekä luodaan myös yleisölle 
tietopohja aiheesta, koska esittäjä ei voi aina tietää, mitä yleisö tietää 
aiheesta jo valmiiksi. Seuraavaksi esitetään, mikä on tämän tilanteen 
ongelma. Tämä ongelma on se syy, miksi esitys pidetään. Ongelman 
pohjalta herätetään sitten kysymys, miten tämä ongelma ratkaistaan ja 
sitten vastataan siihen. (Gruwez 2014, 92 -94.) 
Kun esityksen sisältö on kerätty, tulee se laittaa järkevään järjestykseen. 
Tiedon oikeanlainen jäsentäminen auttaa myös kuulijaa muistamaan 
hänelle esitetyt asiat paremmin. Miellekarttojen teko on suosittu keino 
jäsentää tietoa, mutta on myös muita hyviä keinoja jäsentää. Barbara 
Minton pyramidistrategia on yksi niistä. Se toimii käänteisellä tavalla 
miellekarttaan nähden, eli siinä valitaan tietty asia tai ilmiö, jota aletaan 
tarkastella isommassa mittakaavassa. Siinä pyritään selittämään asia 
isomman ilmiön kautta. Esimerkiksi Onnibus ja Expressbus ovat 
bussiyhtiöitä ja isommassa mittakaavassa julkisen liikenteen yrityksiä. 
(Gruwez 2014, 100.) Minton pyramidi voidaan rakentaa joko niin sanotusti 
”ylhäältä alas”, jolloin aloitetaan esityksen pääideasta tai ”alhaalta ylös”, 
jolloin aloitetaan esitykseen liittyvistä pienemmistä asioista ja päädytään 
lopulta pääideaan. Miellekarttaan nähden Minton pyramidi on 
yksinkertaisempi, sillä se ei anna mahdollisuutta mennä ohi aiheen, kun 
taas miellekarttaa voi jatkaa todella pitkään. (Gruwez 2014, 102.) 
Esityksen rakennetta suunnittelin Minton pyramidin avulla. Aloitan 
viinitilatuotteen esittelyllä, josta vähitellen siirryn Suomen viinitiloihin ja 
SVY:n toimintaan. Isompaa kuvaa on helpompi ymmärtää, kun tietää mistä 
asioista se koostuu. 
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Kuva 1. Dia 2. Tilaviinin määritelmä. 
Sen jälkeen kun esityksen kohderyhmä, tavoite, sisältö ja rakenne on 
mietitty, voidaan siirtyä kolmanteen vaiheeseen eli esityksen visuaalisiin 
elementteihin, tarinaan ja keinoihin, joilla esitys saadaan heräämään 
eloon. Tällaisia elementtejä on monia, joita esityksessä voi käyttää, kuten 
esimerkiksi huumori, kuvat, kysymykset, metaforat, kuvaajat ja taulukot. 
(Gruwez 2014, 118 -122.) 
Omassa esityksessäni halusin käyttää paljon kuvia, koska niiden avulla voi 
selittää helposti erilaisia tilanteita, ne tuovat esitykseen väriä ja vaihtelua ja 
niiden avulla pystytään myös pitämään yleisön mielenkiintoa yllä. 
Esityksessäni käyttämäni havainnollistavat kuvat keräsin itse viinitilallisilta. 
Sain esitystäni varten käyttööni myös kuvia, joita SVY käyttää 
verkkosivuillaan ja Suomen viinitilatoiminnasta kertovassa esitteessään. 
Näiden kuvien käytön avulla pyrin myös yhtenäistämään luomani 
luentomateriaalin SVY:n nykyisen markkinointimateriaalin kanssa. 
Luetteloiden sijasta halusin käyttää esityksessä myös havainnollistavia 
graafisia objekteja. 
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Kuva 2. Dia 4. Tilaviinin valmistus. 
4.4 Lopputulos ja tuotoksen esittely 
Neljännessä vaiheessa päästään itse esityksen tekoon, jossa luodaan 
esityksen lopullinen muoto. Tässä vaiheessa on kerätty kaikki tarvittava 
tieto esityksen kohderyhmästä, tavoitteista ja niiden saavuttamisesta, 
sisällöstä ja sen rakenteesta sekä sen visuaalisista elementeistä. 
Esityksen (LIITE 2) diojen rakenne määräytyy sen mukaan, mitä niillä 
halutaan saavuttaa. Omassa esityksessä halusin keskittyä ensinnäkin 
diojen visuaaliseen ilmeeseen, havainnollistavuuteen ja kiinnostavuuteen, 
jolloin tekstin määrä jää vähäiseksi. Diojen onkin tarkoitus toimia tukevana 
elementtinä esityksessä, eikä sen kantavana voimana. Materiaalin 
käyttäjiä tulee olemaan monia, minkä vuoksi halusin myös jättää tilaa 
esittäjälle selittää asian omin sanoin ja omalla tyylillään. 
Jokaisen dian alapuolelle on jätetty tilaa muistiinpanoille, jotka toimivat 
myös esityksen kirjallisena materiaalina. Muistiinpanot kertovat, mitä dia 
esittää ja mitä sen kohdalla tulisi kertoa. Tähän kohtaan myös viinitilalliset 
voivat tehdä omia muistiinpanoja. 
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Toinen tärkeä seikka diojen rakenteessa ja ulkonäössä oli, että halusin 
sen olevan yhtenäinen SVY:n olemassa olevan markkinointimateriaalin 
kanssa. Tämän vuoksi käytin esityksen teossa samoja fontteja, kuvia, 
värimaailmaa sekä rakennetta, mitä SVY:n verkkosivuilla käytetään. 
Luentomateriaalin toisena tuotoksena tein myös jaettavan infolehden 
Suomen viinitilatoiminnan historiasta (LIITE 3). Käytin siihen samoja 
tekniikoita, mitä PowerPoint-esityksessäkin. 
Näiden lisäksi tein viinitilallisille myös erillisen ohjeen materiaalin käyttöön 
ja esityksen pitoon (LIITE 4). Ohjeessa kerrotaan, mikä on PowerPoint–
esityksen tavoite ja miten sitä kannattaa käyttää.  
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5 JOHTOPÄÄTÖKSET 
Tämän opinnäytetyön tavoitteena oli luoda materiaalia yrityksen 
markkinointiviestinnän tueksi. Tarkoituksena oli tuottaa luentomateriaalia 
toimeksiantajayhdistyksen, Suomen Viiniyrittäjät ry:n, käyttöön; 
yhdistyksen markkinointimateriaalin kehittämiseen ja tukemaan myös 
yhteistyötä yhdistyksen ja oppilaitosten välillä. Toimeksiantaja halusi 
luentomateriaalin sisältävän jonkin havainnollistavan esityksen Suomen 
viinitilatoiminnasta, tälle esitykselle kirjallisen materiaalin sekä jaettavan 
infolehden, joka sisältäisi Suomen viinitilatoiminnan historiaa. 
Saavutin opinnäytetyölle asetetut tavoitteet hyvin. Tein Suomen 
viinitilatoiminnasta PowerPoint-esityksen, sille muistiinpanot ja suuntaa 
antavat ohjeistukset esityksen pitoon ja materiaalin käyttöön sekä 
jaettavan infolehden Suomen viinitilatoiminnan historiasta. Sain 
materiaalista yhtenäisen Suomen Viiniyrittäjät ry:n muun 
markkinointimateriaalin, eli heidän verkkosivujensa ja Suomen viinitilat-
esitteen kanssa, käyttämällä samoja kuvia, fontteja ja tyylejä tässä 
materiaalissa. Asetin luentomateriaalin kohderyhmäksi ravintolatoiminnan 
opiskelijat ja rakensin sen visuaalisen ilmeen tälle kohderyhmälle 
soveltuvaksi. Tein luentomateriaalin käyttöön myös ohjeet, joiden avulla 
viinitilalliset saavat siitä parhaan mahdollisen hyödyn. 
Yhdistyksen markkinointiviestinnän keinona luentomateriaali täyttää 
tehtävänsä hyvin, jos sitä osataan käyttää oikein. Materiaalin käyttäjällä on 
aina isompi rooli esityksessä kuin materiaalilla itsessään, minkä esittäjän 
tulee muistaa. Materiaalin tavoite on toimia tiedon jäsentäjänä ja asioiden 
havainnollistajana. Materiaalin avulla kuulijan mielenkiintoa pidetään yllä. 
Aktiivinen yhteistyö oppilaitosten kanssa lisää varmasti tietoutta 
suomalaisista tilaviinituotteista ja helpottaa pitkällä aikavälillä myös 
tilaviinituotteiden myyntiä. 
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5.1 Jatkotutkimusaiheita 
Koska opinnäytetyöni toimii yhtenä markkinointiviestinnän keinona, 
minusta olisi luonnollista tutkia, miten se on toiminut käytännössä sekä 
viestin lähettäjän että vastaanottajan näkökulmasta. Tätä voitaisiin tutkia 
haastattelujen avulla. Haastatteluissa selvitettäisiin, miten viiniyrittäjät ovat 
ottaneet luentomateriaalin käyttöönsä ja mitä he ovat siitä mieltä: onko sitä 
ollut helppo käyttää ja onko se koettu hyödylliseksi. Haastattelussa 
voitaisiin täten kartoittaa materiaalille parannusehdotuksia. Toinen 
selvitettävä asia olisi, miten materiaali on toiminut sen alkuperäisessä 
tarkoituksessa, eli Suomen viinitilatoiminnan tiedottamisessa alan 
oppilaitoksissa; onko luennoiminen alan opiskelijoille lisännyt tietoa 
alasta? 
Luentojen kohderyhmää, eli eri oppilaitosten ravintolatoiminnan 
opiskelijoita olisi myös järkevää haastatella. Olisi tärkeää selvittää, onko 
Suomen viinitilatoiminnan esittely lisännyt kiinnostusta alaa ja tuotteita 
kohtaan. Samalla voitaisiin kysyä, miten itse esitys on toiminut; onko se 
ollut visuaalisesti miellyttävä, kiinnostava ja tarpeeksi havainnollistava. 
Samalla voitaisiin kartoittaa sille parannusehdotuksia. 
5.2 Oma oppiminen 
Minulle opinnäytetyöprosessi oli melko haastava. Haasteellisen siitä teki 
ensinnäkin työn aikataulutus ja sen suunnittelu. Opinnäytetyöni 
suunnitelma muuttui ja muokkautui matkan varrella, joten minulla ei ollut 
selkeää toimintasuunnitelmaa sen tekoon. Tämän vuoksi minun oli vaikea 
hahmottaa, mistä kannattaisi aloittaa ja missä järjestyksessä minun 
kannattaisi opinnäytetyön vaiheita työstää. Opinnäytetyöprosessin aikana 
sain myös vakituisen työpaikan, joka vei opinnäytetyön teolta aikaa. 
Ongelmia kohtasin myös viiniyrittäjille tekemässäni haastattelussa. Tätä 
haastattelua käsittelen luvussa ”4.2 Viinitilallisten haastattelut”. Tutkiessani 
haastatteluun saamiani vastauksia huomasin niissä muutamia ongelmia. 
Haastattelun kohdan B.) seitsemännen kysymyksen jälkeen kehoitan 
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vastaajaa vastamaan seuraaviin kysymyksiin vain, jos he olivat vastanneet 
toiseen kysymykseen ei. Suurin osa vastaajista ei ollut tätä huomannut tai 
vaihtoehtoisesti lukenut kunnolla, sillä he olivat silti vastanneet näihinkin 
kysymyksiin. On vaikea sanoa, johtuuko tämä kyselyn epäselvyydestä vai 
siitä, että vastaajat eivät olleet lukeneet ohjeita oikein.  
Toinen ongelma esiintyi avoimissa kysymyksissä. Niihin vastattiin todella 
lyhyesti tai sitten ei ollenkaan. Luulen, että tämä johtui suurimmaksi osaksi 
tilanteesta, jossa kysely esitettiin. Kokouksessa oltiin myöhässä 
aikataulusta ja ohjelman etenemisellä oli kiire. Uskon, että tästä syystä 
ihmiset jättivät näihin hieman enemmän aikaa vaativiin kysymyksiin 
vastaamisen pois kokonaan tai vastasivat vain niukasti.  
Toisen syyn ajattelin olevan kysymysten asettelu. Esimerkiksi kohdan C.) 
kysymys 10: ”Kuinka tärkeäksi koette uusien verkostojen ja 
yhteistyökumppaneiden solmimisen viinitilanne toiminnan ylläpitämisessä 
ja kehittämisessä?” antaa vastaajan vastata kysymykseen niukasti yhdellä 
sanalla. Jälkikäteen huomasin myös, että olin jättänyt viimeisen 
kysymyksen liian tulkinnanvaraiseksi käyttämällä käsitettä ”alan opiskelija”. 
Alan opiskelijoiksi viiniyrittäjät saattoivat luokitella ravintola-alan opiskelijat 
tai viinitilayrittämisen opiskelijat, joten vastauksia oli näin vaikeampaa 
analysoida. 
Puhelinhaastatteluissa ei taas ollut ongelmia. Pystyin muotoilemaan 
avoimet kysymykset siten, että niihin oli helpompi vastata ja ettei niitä 
ymmärrettäisi väärin. Puhelinhaastatteluissa sainkin paljon syvällisempiä 
ja yksityiskohtaisempia vastauksia. 
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LIITE 1. Haastattelulomake 
 
Piia Salomaa 
Lahden ammattikorkeakoulu 
Hotelli- ja ravintola-alan koulutusohjelma 
Haastattelulomake Suomen Viiniyrittäjille 
 
Tämän haastattelun tarkoituksena on kerätä tietoa viinitilojen mahdollisuuksista ja tarpeista 
yritysesittelyjen tarjoamiseen erilaisille ryhmille, kuten yritysryhmille, opiskelijaryhmille tai 
yhdistysryhmille. 
 
Haastatteluun vastaaminen kestää noin kymmenen minuuttia. 
 
 
A.) Taustakysymykset 
 
 
Yritys:  
Milloin yritys on perustettu:  
Vastaajan nimi ja asema 
yrityksessä: 
 
 
 
B.) Yritysesittelystä 
 
 
1. Käykö viinitilallanne ryhmiä, kuten yrityksiä, opiskelijoita tai yksityisiä ryhmiä 
tutustumassa viinitilaanne ja tuotteisiinne? 
 
 □ a.) Kyllä 
 □ b.) Ei 
 
2. Markkinoitteko viinitilaanne ja palveluitanne ryhmille? Voitte valita useampia vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Ei 
 □ b.) Kyllä, sähköisesti viinitilan verkkosivuilla 
 □ c.) Kyllä, olemalla suoraan yhteydessä ryhmiin esimerkiksi sähköpostin kautta 
 □ d.) Kyllä, jollain muulla tavalla, miten? 
 __________________________________________________________________________ 
 
 → Jos vastasitte edelliseen kysymykseen EI, siirtykää suoraan kysymykseen nro 8. 
 
3. Kuinka monta ryhmää keskimäärin käy viinitilallanne vuosittain? 
 
 □ a.) 1-20 
 □ b.) 20 - 50 
 □ c.) 50 – 100 
 □ d.) yli 100 
 
 
 
  
4. Kuinka suuri osa näistä ryhmistä on opiskelijaryhmiä? 
 
 □ a.) Ei yksikään 
 □ b.) Vain muutama 
 □ c.) Noin kolmasosa 
 □ d.) Puolet 
 □ e.) Yli puolet 
 □ f.) Suurin osa 
 
5. Pidättekö näille ryhmille myös yritysesittelyjä toimintaanne liittyen? 
 
 □ a.) Kyllä 
 □ b.) Ei, miksi ette? 
 __________________________________________________________________________ 
 
6. Mitä elementtejä nämä yritysesittelyt yleensä pitävät sisällään? Voitte valita useampia 
vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Tuotetasting 
 □ b.) Kiertokävely 
 □ c.) Ruokailu 
 □ d.) Tuotteiden valmistusprosessin esitteleminen (esim. tuotantotiloissa tai   
 havainnollistavan esityksen avulla) 
 □ e.) Yrityshistoriikki 
 □ f.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
  
7. Mitä välineitä/materiaalia käytätte yritysesittelyissä hyväksi? Voitte valita useampia 
vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Esitysgrafiikkaohjelma (esim. Microsoft PowerPoint, Prezi) 
 □ b.) Jaettava markkinointimateriaali (esim. viinitilan esite, tuote-esite) 
 □ c.) Havainnollistava video (esim. viinitilan esittelyvideo) 
 □ d.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
 
 → Vastatkaa seuraaviin kysymyksiin vain, jos vastasitte EI kysymykseen nro 2. 
 
 
8. Haluaisitteko tulevaisuudessa viinitilallenne ryhmiä tutustumaan yritykseenne ja 
toimintaanne? 
 
 □ a.) Kyllä 
 □ b.) Ei 
 
 
 
 
 
  
9. Minkä koette suurimmaksi esteeksi ryhmien ottamiseen viinitilallenne? Voitte valita 
useampia vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Ajan puute 
 □ b.) Ryhmillä ei kiinnostusta viinitilaa kohtaan 
 □ c.) Resurssien puute 
 □ d.) Materiaalin puute 
 □ e.) Jokin muu syy, mikä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
 
C.) Viinitilanne verkostoista 
 
 
10. Kuinka tärkeäksi koette uusien verkostojen ja yhteistyökumppaneiden solmimisen 
viinitilanne toiminnan ylläpitämisessä ja 
kehittämisessä?_____________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
__________________________________________________________________________
_____________ 
 
11. Minkälaista yhteistyötä teillä on ravintoloiden kanssa? Voitte valita useampia vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Tuotetastingien järjestäminen 
 □ b.) Tuotetoimitukset ravintolalle 
 □ c.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
12. Minkälaista yhteistyötä teillä on oppilaitosten kanssa? Voitte valita useampia vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Luentojen/Yritysesittelyjen pitäminen oppilaitoksissa 
 □ b.) Yritysesittelyjen pitäminen opiskelijaryhmille viinitilalla 
 □ c.) Opinnäytetyöaiheiden tarjoaminen/Opinnäytetöiden toimeksianto 
 □ d.) Työharjoittelujen/Työssäoppimisen tarjoaminen opiskelijoille 
 □ e.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
13. Minkälaista yhteistyötä teillä on yritysten ja yhdistysten kanssa? Voitte valita useampia 
vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Yritysesittelyjen tarjoaminen 
 □ b.) Kokousten ja muiden tilaisuuksien järjestäminen 
 □ c.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
14. Voisitteko kuvitella tulevaisuudessa tekevänne (enemmän) yhteistyötä oppilaitosten kanssa? 
Miten? Koetteko sen tarpeelliseksi? 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
D.) Markkinointimateriaalista 
 
 
15. Minkälaista markkinointimateriaalia viinitilallanne on? Voitte valita useampia vaihtoehtoja. 
 
 □ a.) Verkkosivut 
 □ b.) Profiili jossakin sosiaalisen median sivustossa 
  □ 1. Facebook 
  □ 2. Instagram 
  □ 3. Twitter 
  □ 4. Jossain muualla, missä? 
  ____________________________________________________________________ 
 □ c.) Kirjallinen esitemateriaali (esim. Viinitilan esite, Tuote-esite) 
 □ d.) Video (esim. Viinitilan esittelyvideo) 
 □ e.) Jotain muuta, mitä? 
 __________________________________________________________________________ 
 
16. Kuinka tärkeäksi koette sosiaalisen median yrityksenne toiminnan kehittämisessä ja 
tunnettavuudessa? 
 
 □ a.) Erittäin tärkeä 
 □ b.) Melko tärkeä 
 □ c.) Jokseenkin tärkeä 
 □ d.) Ei lainkaan tärkeä 
  
17. Minkä koette olevan suurin kehittämiskohde viinitilanne markkinointimateriaalissa? 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
__________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 
18. Minkä koette olevan suurin kehittämiskohde Suomen Viiniyrittäjät ry:n yhteisessä 
markkinointimateriaalissa? 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 
19. Kuinka tärkeäksi koette Suomen viiniyrittäjien yhteisen ja yhtenäisen 
markkinointimateriaalin koulutustarkoituksessa? 
 
 □ a.) Erittäin tärkeä 
 □ b.) Melko tärkeä 
 □ c.) Jokseenkin tärkeä 
 □ d.) Ei lainkaan tärkeä 
 
 
 
 
  
 
20. Kuinka tärkeäksi koette alan opiskelijoiden koulutuksen viiniyrittämisen kehitykselle 
Suomessa? 
 
 □ a.) Erittäin tärkeä 
 □ b.) Melko tärkeä 
 □ c.) Jokseenkin tärkeä 
 □ d.) Ei lainkaan tärkeä 
 
 
 
Kommentteja: 
 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
 __________________________________________________________________________ 
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suomen viinitilatoiminta
Mikä on 
tilaviini?
Tilaviini
Valmistus
Määritelmä
Raaka-aineLaatuluokitus
Ominaisuudet
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Alkoholipitoisuus
100% kotimaisuus
Raaka-aineiden alkuperä
Valmistaja ja 
valmistuspaikka
Ominaisuudet
2. Pakastaminen
4. Sokerin, 
hiivan ja veden 
lisäys
1. Raaka-aineen 
keräys
3. Murskaus
5. Käyminen ja 
kypsyttäminen
6. Kirkastus ja 
pullotus
Liite 2. PowerPoint-esitys 8.6.2015
3
Laatuluokitus
- Vuodesta 2005
- Varmistetaan 
laatu ja alkuperä
- Talonviini, 
alueviini & 
lajikeviini
- Haetaan 
pullotuserälle
- Vapaaehtoinen
- Raati arvioi
Mitä on suomalainen 
tilaviinitoiminta?
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Historiaa
1855
1995
2005
2015
Viiniyrittäminen on…
Luvanvaraista toimintaa, 
joka alkoi vuonna 1995
Koko Suomen laajuista 
toimintaa. Viinitilojen määrä 
vuonna 2014 oli 25.
http://www.viinitilat.net/
Majoitus- sekä 
matkailutoimintaa viinintuotannon 
lisäksi
Suomalaisten raaka-aineiden 
jalostusta, jolla on pitkät perinteet
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…Perustettu vuonna 1995
…Tiedottaa jäsenilleen
…Liittyminen on helppoa ja 
vapaaehtoista
…Edustaa jäseniään
…Auttaa viiniyrittäjiä
…tekee 
Yhteismarkkinointia 
…Järjestää koulutuksia, 
opintomatkoja
Viinitila X
• Tähän on jätetty tilaa viinitilan vapaamuotoiselle esittelylle
• Toiminta
• Tuotteet
• Historia
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Suomen 
Viinitilatoiminnan 
historiaa 
 
 
 
 
  
Vuonna 1855 Suomen ruhtinaskunnan Senaatti myönsi Turkuun 
ensimmäisen marjaviinin valmistusluvan, josta suomalaisen teollisen 
marjaviinin valmistusperinteet saivat alkunsa. Marjaviinien ja liköörien 
valmistus valtiovallan valvonnassa ja monopolin alaisena kieltolain jälkeen 
kehittyi merkittäväksi toimialaksi ja näistä tuotteista tuli myös kuluttajien 
keskuudessa suosittuja. 
Kotimaisten marjojen käyttö alkoholijuomateollisuudessa oli kuitenkin 
melko vähäistä, sillä ennen kieltolakia toimineilla alkoholijuomaliikkeillä, 
poissulkien panimot ja polttimot, ei ollut yleensä omia valmisteita, vaan ne 
olivat yleensä vain väkevien alkoholijuomien tuontiliikkeitä. Jonkin verran 
valmistettiin kuitenkin punsseja ja joitakin ulkomaisista raaka-aineista 
valmistettuja liköörejä. Kotimaisten marjojen käyttö alkoholiteollisuudessa jäi 
vielä tuolloin vähäiseksi, vaikka mesimarjoista oli tehty likööriä jo 1800-luvun 
lopussa ja samoihin aikoihin aloitettiin myös marja- ja hedelmäviinien 
valmistus. 
Kieltolain aikana toimi monia marjanjalostuslaitoksia, jotka valmistivat 
hilloja ja mehuja kaupallisesti. Samat laitokset kiinnostuivat viinien ja 
liköörien valmistuksesta kieltolain kumoamisen jälkeen lama-aikaan, jolloin 
kysyntä oli heikkoa. Samaan aikaan puutarhaviljelijät toivoivat ratkaisua 
puutarhamarjojen menekkipulmaan alkoholijuomateollisuudesta. 
Oy Alkoholiliike Ab:llä ei vuonna 1932 ollut silloisissa tiloissaan 
mahdollisuutta itse valmistaa marjaviinejä ja -liköörejä, jolloin he päättivät 
7.3.1932, että yksityisille voitaisiin antaa oikeus valmistaa sellaisia liköörejä, 
joiden raaka-aineina käytetään kotimaisia marjoja ja joiden maastavientiin 
on olemassa edellytyksiä. Yksityisille ei kuitenkaan annettaisi lupaa 
valmistaa punsseja ja muita liköörejä. Kun kotimaisista raaka-aineista 
valmistettujen viinien valmistusoikeus annettiin yksityisille henkilöille, päätti 
myös alkoholiyhtiö 20.5.1932, että viinien ja liköörien valmistusluvat 
järjestettäisiin alkoholiyhtiön ja kotimaisten tehtaiden välisillä sopimuksilla. 
Kesän 1932 marjasadon kypsyessä valmistusluvan hakijoita oli runsaasti ja 
13 oli saanut luvan. 
Sodan jälkeen ja 50-luvun aikana kilpailu oli kovaa, ja 90-luvulle tultaessa 
alkoholitehtaita oli enää viisi. Tuotantomäärät pysyivät kuitenkin suurena ja 
myös kasvoivat jatkuvasti. 
Suomen liittyminen EU:hun vuonna 1995 asetti vaatimuksia muuttaa 
alkoholihallintoa. Siksi vuoden 1994 alkoholilaissa oli tavoitteena purkaa 
Suomen alkoholimonopolia osittain. Siinä määrättiin, että keskioluen ohella, 
myös muita käymisteitse valmistettuja, enintään 4,7 tilavuusprosenttisia 
alkoholijuomia voitaisiin myydä elintarvikeliikkeissä. Samalla sallittiin myös 
käymisteitse valmistettujen hedelmäviinien myynti pienissä 
tuotantolaitoksissa, niiden valmistuspaikalla. Tämä oli merkittävä muutos 
alkoholilakiin ja innosti hakemaan uusia toimilupia näiden tuotteiden 
valmistukseen ja myyntiin. Toimilupia myönnettiinkin 14 hakijalle 
ensimmäisenä toimintavuonna 1995. 
Viiniyrittäjät pyrkivät kehittämään tilaviineille omaa 
laatuluokitusjärjestelmää jo heti toiminnan alkuvuosina 1997, jolloin sitä 
yritettiinkin toteuttaa yksityisrahoitteisena. Toiminta ei ollut kuitenkaan vielä 
tarpeeksi yhtenäistä yhteiselle laatuluokitusjärjestelmälle tuohon aikaan. 
Hanketta aloitettiin toteuttamaan uudelleen vuonna 2002, jolloin SVY:n 
hallitus sitoutui päätöksellään toteuttamaan hankkeen. Hankkeen 
koordinaattoriksi valittiin Hämeen ammattikorkeakoulun puutarhatalouden 
koulutusohjelma. Hanke saatiin päätökseen vuonna 2005 ja sen tavoitteena 
oli nostaa hedelmäpohjaisten alkoholijuomien arvoa varmistamalla 
tuotteiden korkeaa laatua, puhtautta ja alueellisuutta. 
Nyt, Suomen viinitilatoiminnan 20. toimintavuonna 
tulevaisuutta katsotaan toiveikkaana ja odotetaan, mitä seuraavat 20 -vuotta 
tuovat tullessaan.  
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Materiaalin käyttö – ohje viinitilallisille 
 
PowerPoint -esityksen on tarkoitus toimia viinitilatoiminnan esittelyn tukevana elementtinä. 
Sen avulla voidaan havainnollistaa tai painottaa haluttuja asioita ja pidetään yleisön 
mielenkiintoa yllä. Luentomateriaalin tarkoituksena on helpottaa yksittäistä viinitilallista 
rakentamaan oman esityksensä. Se antaa valmiin pohjan sekä sisällön luotavalle 
esitykselle. Viinitilallinen on vapaa muokkaamaan esitystä halutulla tavalla. Diojen 
järjestystä voi muuttaa ja jotain voi halutessa jättää pois. 
Tämä esitys olisi ihanteellista pitää jonkin viinikurssin yhteydessä, jolloin se ei jäisi 
irralliseksi kokonaisuudeksi. Viinikurssin opiskelijat ovat myös valmiiksi kiinnostuneita 
viineistä, jolloin tiedottaminen myös suomalaisista tilaviinituotteista toisi lisäarvoa 
viinitietoudelle. Suosittelisin viinitilallisia ottamaan yhteyttä oppilaitoksiin ja kysymään 
haluaisivatko he suomalaisten viinien ja viinitilojen esittelyn viinikurssin yhteyteen. 
Esityksen yhteyteen tulisi myös aina yhdistää tuotetasting, jossa kuulijat voisivat maistella 
viinitilan viinejä ja tutustua niiden ominaisuuksiin. Tastingin yhteydessä viinitilallinen voi 
myös kertoa, miten tuotteita kannattaa yhdistää ruuan kanssa. Yleisön osallistaminen 
esitykseen vahvistaa tuotetietoutta ja lisää myös mielenkiintoa. 
Esitystä pidettäessä viinitilallisten tulisi kohdella opiskelijoita sillä ajatuksella, että he voivat 
tulevaisuudessa toimia Suomen tilaviinituotteiden markkinoijina potentiaalisille asiakkaille 
sekä myös itse ravintoloitsijoina toimia asiakkaina. Esityksen tulisi olla myös siis 
myyntipuhe. 
Jokaiseen dian alapuolella on esittäjän muistiinpanot, jossa kerrotaan lyhyesti, mitä dia 
sisältää ja mitä siinä kuuluu kertoa. Tähän voi viinitilallinen tehdä myös omia 
muistiinpanoja esitykseen liittyen. 
 
